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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zaměřuje na návrh marketingového plánu pro cestovní 
kancelář AVANTI-TOUR. Diplomová práce je rozdělena na tři hlavní části. V první 
teoretické části jsou popsány základní pojmy z oblasti marketingu. V druhé analytické 
části je charakterizována vybraná cestovní kancelář a její současný marketingový a 
komunikační mix. Tato část dále obsahuje analýzu obecného a oborového okolí, 
marketingový průzkum a SWOT analýzu. V třetí části jsou na základě výsledků 
analytické části sestaveny návrhy pro zlepšení propagace a situace kanceláře na trhu.   
Abstract 
This work focuses on a proposed marketing plan for a travel agency AVANTI-TOUR. 
The diploma thesis is divided into three main parts. The first, theoretical, part describes 
the basic terms of the marketing area. The second, analytical, part characterizes the 
travel agency and its current marketing and communication mix. This section also 
contains an analysis of general and business environment, marketing research and 
SWOT analysis. Based on the results of the analytical part, the third part presents 
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Hlavním tématem této diplomové práce je problematika marketingu, konkrétně 
marketingového plánu cestovní kanceláře. V současné době v dnešním konkurenčním 
prostředí se podniky bez marketingu, marketingové strategie nebo plánu jen těžko 
dokážou prosadit. Velmi důležité je, aby právě i malé podniky začaly marketingově 
uvažovat.  
Jednou z cest vedoucích k úspěchu je efektivní marketingová komunikace. Právě 
tomuto prvku marketingové mixu se v diplomové práci věnuji nejvíce. Správně zvolené 
nástroje komunikačního mixu vedou k zvýšení povědomí o podniku, přilákání nových 
zákazníků a nakonec k rostoucím tržbám. 
Pro zpracování návrhu marketingového plánu jsem si vybral cestovní kancelář 
AVANTI-TOUR, která se nachází v Dobrušce, městě mého bydliště. Cestovní kancelář 
se zabývá především prodejem pobytových zájezdů do Chorvatska, dále prodejem 
poznávacích zájezdů, adventních zájezdů, kulturních zájezdů atd. Diplomová práce je 
zpracována za pomoci ústních konzultací s produktovým managerem cestovní 
kanceláře, Ing. Veronikou Červinskou. 
Předmětem mé práce je analýza současného stavu cestovní kanceláře, nalezení 
nedostatků a zároveň stanovení marketingových příležitostí podniku. Na základě 
výsledků navrhnu takový plán, který povede ke zlepšení postavení podniku na trhu 
cestovního ruchu, zejména v Královéhradeckém kraji. Marketingový plán v diplomové 
práci je zaměřen převážně na komunikační mix. 
Strukturu diplomové práce tvoří tři hlavní části. Teoretická část osvětluje základní 
pojmy marketingu. Analytická část informuje o základních údajích cestovní kanceláře 
AVANTI-TOUR, dále se zabývá analýzami, které zkoumají makroprostředí a 
mikroprostředí kanceláře a vedou k sestavení stěžejní SWOT matice. Návrhová část je 
zaměřena na zlepšení současné marketingové situace v podniku, zlepšení se týká 
převážně marketingové komunikace. Tyto návrhy vycházejí z výsledků provedených 
analýz v analytické části. Na závěr se pokusím sestavit harmonogram zavádění těchto 




Hlavním cílem mé diplomové práce je vypracování vhodného marketingového plánu 
pro cestovní kancelář AVANTI-TOUR. Marketingový plán bude sestaven na základě 
provedené analýzy současného stavu. Cílem sestavení marketingového plánu je zvýšení 
povědomí o cestovní kanceláři, přilákání nových zákazníků a následné zvýšení tržeb 
AVANTI-TOUR. 
Dílčími cíli této práce jsou zpracování teoretických poznatků z oblasti marketingu, 
popis cestovní kanceláře AVANTI-TOUR, analýza obecného a oborového okolí, 
zmonitorování současného marketingového mixu se zaměřením na komunikační mix. 
Dále provedení dotazníkového průzkumu a shrnutí všech výsledků do SWOT matice. 
Dalším cílem je navrhnutí nových řešení, která odpovídají situaci v podniku, jejich 
finanční zhodnocení a možné přínosy pro cestovní kancelář.  
 
Metody 
Informace z provedených analýz a dotazníkového šetření poslouží k sestavení stěžejní 
SWOT analýzy. Pomocí vhodných metod je zde analyzováno makroprostředí a 
mikroprostředí. V diplomové práci budou využity následující metody: 
 SLEPT analýza 
 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 Marketingový mix 
 Dotazníkové šetření 






1 TEORETICKÁ ČÁST 
1.1 Cestovní ruch 
Cestovní ruch se dá obecně definovat jako krátkodobý přesun lidí na jiná místa, než jsou 
místa jejich obvyklého pobytu, za účelem pro ně příjemných činností. Tato definice je 
opravdu obecná, jelikož zní jednoduše, ale není úplně výstižná. Není zde zahrnuta 
například oblast služebních cest, kde je hlavní smyslem cestování práce, nikoli zábava. 
Dále je nesnadné určit, jak daleko nebo na jak dlouho musí osoba cestovat, aby se dala 
považovat za turistu. Mezi cestovním ruchem a cestováním však nepochybně existuje 
silná spojitost (HORNER a kol., 2003). 
Mezi základní formy cestovního ruchu, které odpovídají potřebám, patří (RYGLOVÁ a 
kol., 2011): 
 Rekreační cestovní ruch 
 Kulturně – poznávací cestovní ruch 
 Sportovně – turistický cestovní ruch 
 Léčebný a lázeňský cestovní ruch 
Velká část společnosti cestovní ruch nepovažuje za samostatné odvětví, ale za činnost, 
která je výsledkem služeb jiných odvětví. To jsou stravování, ubytování, doprava atd. 
Pokud jde o nějaký průmysl cestovního ruchu, pravděpodobně se skládá ze služeb 
pořadatelů zájezdů, to jsou cestovní kanceláře a cestovní agentury. Tento průmysl začal 
existovat s nástupem moderního cestovního ruchu založeného na souhrnné nabídce více 
služeb (HORNER a kol., 2003). 
1.1.1 Vztah cestovního ruchu a s ním spojených služeb 
Nyní bych zde chtěl ještě stručně vysvětlit vztah mezi cestovním ruchem, službami pro 
využití volného času a ubytovacími a stravovacími službami. V severní a jižní Evropě 
existuje rozdílný vztah mezi těmito pojmy. Ve většině severských zemí se cestovní ruch 
považuje za vně měřenou aktivitu, kdy velké počty lidí cestují převážně na jih. Pro 
země severní Evropy jsou představiteli cestovního ruchu cestovní kanceláře a prodejci 
zájezdů, kteří jim usnadňují cesty do zahraničí, zatímco ubytování a stravování pro ně 
znamená totéž, co pro zákazníky v jiných zemích (HORNER a kol., 2003). 
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Naopak jižní země jsou od šedesátých let 20. století spíše tradičními hostiteli turistů než 
jejich producenty. Díky tomu jsou v nich tyto služby vnímány jako něco, co má sloužit 
k uspokojení turistů. Proto se v některých zemích považuje cestovní ruch za součást 
ubytovacích a stravovacích služeb, nikoli za samostatný subjekt. Jelikož tyto země 
neprodukují tolik turistů, nevyskytují se v nich tolik požadavky na sektory průmyslu 
cestovního ruchu, jako jsou cestovní kanceláře specializované na cesty do zahraničí. 
Avšak průmysl cestovního ruchu v jižní Evropě existuje, specializuje se formou 
cestovních agentur zaměřených na destinace, organizujících výlety, půjčovny aut atd. 
pro návštěvníky. V minulosti země jižní Evropy neprodukovaly velké množství turistů 
do zahraničí, ale mají velké domácí trhy cestovního ruchu. Proto musí současně 
uspokojovat potřeby zahraničních turistů i domácích obyvatel (HORNER a kol., 2003). 
Je potřeba si uvědomit, že tato teorie je velmi zjednodušená, jelikož nebere v potaz 
skutečnost, jak se věci mění v průběhu času. Jelikož se jihoevropské země v poslední 
dekádě stávají stále ekonomicky rozvinutější a obyvatelstvo má větší volnost použití 
části příjmu, stávají se i ony z pouhých příjemců producenty mezinárodních turistických 
cest. Takto dochází ke zmenšování rozdílů mezi severoevropskými a jihoevropskými 
zeměmi v pohledu na cestovní ruch, služby pro volný čas a ubytovací a stravovací 
služby. Cestovní ruch se netýká pouze Evropy. To, že stále více Evropanů cestuje na 
jiné kontinenty a stále více lidí z jiných kontinentů do Evropy, ovlivňuje přístup k těmto 
službám (HORNER a kol., 2003). 
1.1.2 Cestovní ruch v ČR 
Rozvoj cestovního ruchu v České republice má počátky v 19. století. Byl podmíněn 
růstem volného času, rozvojem urbanizačních a industrializačních procesů a rozvojem 
železniční dopravy. V ČR lze za významné datum považovat rok 1888, kdy byl založen 
Klub českých turistů. Důvodem založení bylo hlavně posílení cestovního ruchu za 
hranicemi. Činnost byla z politických důvodů značně omezena (SVOBODOVÁ, 2013). 
Nový rozvoj nastal po vzniku samostatného Československa, kdy se zvýšila chuť 
obyvatel po poznávání a cestování. Zvýšila se propagace, budování rekreačních zařízení 
atd. Toto období bylo přerušeno 2. světovou válkou a v únoru roku 1948 změnou 
společensko – politických poměrů. Negativním jevem bylo omezení cestování do 
zahraničí a orientace na socialistické země. Dalším zásahem byly znárodňovací dekrety 
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pro soukromý sektor cestovního ruchu a postupné znárodňování majetku. Také došlo ke 
zrušení Klubu československých turistů. Koncem padesátých let se objevila první ze 
socialistických forem tzv. masové rekreace pracujících (SVOBODOVÁ, 2013). 
 Velké změny ve vývoji nastaly v roce 1989. Postupně byla privatizací navrácena 
znárodněná zařízení do rukou původních vlastníků. Největším posunem bylo otevření 
hranic, tento jev zcela změnil geopolitickou orientaci jak v zahraničním pasivním, tak i 
aktivním cestovním ruchu. Direktivní nařízení a organizace cestovního ruchu se 
změnilo na demokratické (SVOBODOVÁ, 2013). 
1.1.3 Definice cestovní kanceláře 
Jedná se o základní provozní jednotku cestovního ruchu. Předmětem činnosti 
cestovního kanceláře je zprostředkování, organizování a zabezpečení služeb, které 
s cestovním ruchem souvisí, případně i prodej zboží. Živnost, kterou cestovní kancelář 
provozuje je koncesovaná (RYGLOVÁ, 2009). 
Cestovní kanceláře lze rozdělit podle jejich charakteru takto (RYGLOVÁ, 2009): 
 Základní – Poskytnutí služeb v plném rozsahu. Převážně se jedná o větší 
cestovní kanceláře. 
 Specializované – Specializace na určitý druh a rozsah služeb nebo na určitou 
klientelu. Zde se jedná spíše o menší cestovní kanceláře. Nabízí například větší 
individuální přístup ke klientovi nebo mají v dané destinaci bližší kontakty či ji 
znají podrobněji. 
1.2 Marketing 
V této kapitole je v první části popsáno, co si společnost obecně pod pojmem marketing 
představuje. Druhá část je věnována raným počátkům a  vzniku marketingu, tak jak ho 
známe dodnes. 
1.2.1 Definice Marketingu 
Existuje mnoho definic marketingu. Obecně lze marketing chápat jako součást 
společenského řídícího procesu, který se zaměřuje na identifikaci, dále na zjištění přání 
zákazníků a jejich uspokojení, za současné tvorby zisku.  Z různých definic lze říci, že 
17 
 
marketing je činnost sloužící ke zjišťování a uspokojování lidských potřeb 
prostřednictvím směny.   
Marketing je vnímán odlišným způsobem různými autory. Níže jsou uvedeny některé 
oblíbené definice: 
„Cílem marketingu je poznat zákazníka a porozumět mu tak dobře, aby mu výrobky či 
služby byly šité na míru a prodávaly se samy.“ (DRUCKER, 2002, s. 29) 
„Marketing je sociálním a manažerským procesem, jehož pomocí získávají lidé to, co 
buď potřebují anebo po čem touží, a to na základě výroby komodit a jejich směny za 
komodity jiné anebo za peníze.“ (FORET, 2003, s. 8) 
„Marketing je všude, formálně nebo neformálně se lidé a společnosti zabývají 
nesčetným množstvím činností, které bychom mohli nazývat marketingem. Dobrý 
marketing se ve stále zvýšené míře stává důležitou ingrediencí podnikatelského úspěchu. 
A marketing hluboce ovlivňuje naše každodenní životy. Je ve všem, čím se zabýváme - 
od šatů, které nosím, přes webové stránky, na které klikneme, až k reklamám, na které 
se díváme.“ (KOTLER, KELLER, 2007, s. 41) 
Výstižnou definici marketingu vyjádřila Americká marketingová asociace v roce 2004. 
Řekla, že marketing je činnost organizace a soubor procesů pro vytváření, komunikaci a 
poskytnutí hodnoty zákazníkům a pro řízení vztahů se zákazníky takovým způsobem, že 
z něho mají prospěch organizace i její klíčové veřejnosti „stakeholders“. Největší důraz 
klade tedy na skutečnost, že společnost dodává zákazníkovi hodnotu, z které má 




Dalo by se říci, že určitá forma marketingu vznikla už v dobách starověkých civilizací. 
V té době se nejspíše marketingu říkalo jinak, i jeho pojetí bylo asi jiné. Pojem 
marketing se v myslích společnosti zakořenil až mezi 19. a 20. stoletím, cesta 
k dnešnímu pojetí byla ovšem velmi dlouhá. Jak jsem zmínil výše, počátky sahají do 
starověku, konkrétně do Mezopotámie a Egypta. Zde se objevoval formou jakýchsi 
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ochranných známek.  Díky tomu si mohl člověk utvářet mínění o výrobku a jeho 
majiteli (PODNIKÁTOR, 2012). 
Toto značkování se později přesunulo do středověku. Ve středověku forma cechovních 
značek především usnadnila komunikaci. Většina obyvatelstva byla negramotná, proto 
se prodej zboží omezoval na vykřikování reklamních hesel, které mělo přilákat 
spotřebitele. Dalo by se říci, že se jednalo o první náznaky orientovaného marketingu. 
Další významný milník bylo vynalezení knihtisku v polovině 15. století. To vedlo 
od 18. století k možnosti placených inzerátů v novinách, na plakátech nebo v letácích 
(PODNIKÁTOR, 2012). 
Současný marketing 
Marketing, který se objevuje ve své současné podobě, vznikl v USA v roce 1910. 
Vznikl jako určitá reakce na zaostávání tržní kapacity dané konkurenceschopnou 
poptávkou za možnostmi výroby v důsledku hospodářské krize (ZAMAZALOVÁ a 
kol., 2010). 
V letech 1900 až 1950 byl znám hlavně masový marketing. Ten byl charakterizován 
masovou výrobou standardních produktů a tvrdým prodejem s agresivní reklamou 
(ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
V letech 1950 až 1975 byl masový marketing nahrazen cíleným marketingem. Zde se 
jednalo uspokojení zákazníků a poptávky na základě marketingových nástrojů, 
především pomocí marketingového mixu. Cílený marketing se zaměřoval na tržní 
segmenty a cílové skupiny zákazníků (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
Od roku 1975 se začal objevovat tržní společenský marketing, který přetrvával do roku 
1995. Následky ropných krizí vedly k posílení strategického aspektu marketingu a tržní 
segmentace. Zacílení a tržní umístění jako základní kroky cíleného marketingu dostávají 
hlubší strategický význam. Marketing monitoruje jak přání zákazníků, tak všech tržních 
parametrů jako jsou konkurence, substituty, dodavatelé atd. (ZAMAZALOVÁ a kol., 
2010). 
Od roku 1995 je znám pojem globální marketing. Byl to výsledek přeměny společnosti 
v důsledku globalizace. Zde marketing získal nový obsah a strategické zaměření. 
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Jednalo se hlavně o zvýšení hodnot, jako zvýšení užitku produktu, otevření geograficky 
nových trhů, tvorba nových produktů a nové poptávky, kultivování tržních segmentů 
nebo přizpůsobování nabídky přáním zákazníka (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
1.3 Marketing v cestovním ruchu 
Cestování se stalo téměř základní potřebou a poptávka po cestování stále roste. 
Současně roste i nabídka. Na turismus sází stále více zemí, zvyšuje se míra 
profesionality a vznikají nové atraktivní nabídky pro strávení dovolené. Soutěž na 
globálním trhu neustále zesiluje (SIEDER, 2014). 
Marketing cestovního ruchu se zabývá potřebami a hledáním možností jejich 
uspokojování účastí na cestovním ruchu. Na trhu cestovního ruchu se prodávají služby, 
nikoli zboží. Marketing služeb je koncepce, která je založena na poznání jedinečnosti 
všech služeb (RYGLOVÁ, 2009). 
Marketing cestovního ruchu je založen na principu, že se dané lokalitě nebo zemi podaří 
vytvořit určitou atraktivní značku. Ta bude u cílové skupiny vzbuzovat důvěru. Dále 
umožní turistickým partnerům, jako jsou například i cestovní kanceláře, vystupovat pod 
její záštitou. Marketing hraje významnou roli v cestovním ruchu. Několik desetiletí bylo 
zvykem představovat prázdninové nabídky v drahých prospektech. Během několika 
málo let však objemné prospekty zaměřené na image téměř vymizely. V současnosti 
jsou informace, často do drobného detailu, požadovány ihned. Cestovní kanceláře a 
hotely uplatňují promyšlenou cenovou politiku (SIEDER, 2014). 
Dnešní úspěch spočívá v šikovnosti inspirovat cílový segment a povzbudit u něho chuť 
k rezervaci. Marketingový rozpočet by měl plynout na propagaci na internetu, avšak 
dále na propagaci formou tisku, televizních reportáží, na ulicích, ve veřejných 
dopravních prostředcích, při rozhovoru s přáteli, při nákupech atd. Jako dobrá příležitost 
se jeví tzv. doporučující marketing. A to především pomocí sociálních sítí, zejména pak 
Facebooku, který k tomu nabízí perfektní platformu. Zde se otvírá více možností. 
Například doporučení přímo od pracovníků z oblasti cestovního ruchu, osobní tip od 
přítele, experta nebo cestovní kanceláře (SIEDER, 2014).  
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1.4 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je vlastně místo, kde se marketing odehrává. Prostředí 
marketingu lze rozdělit na vnější a vnitřní neboli na makroprostředí a mikroprostředí. 
Marketingové prostředí se skládá ze sil a faktorů vně marketingu, které mají schopnost 
ovlivnit a udržovat úspěšné vztahy se zákazníky (KOTLER a kol., 2007; 
ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
 
Obrázek 1: Vnější marketingové prostředí (Zdroj: GYMNÁZIUM CHEB, 2015) 
1.4.1 Makroprostředí 
Makroprostředí se skládá ze společenských sil v širším rozsahu, mají vliv na celé 
mikroprostředí. Širší makroprostředí sil vytváří pro firmu příležitosti a současně hrozby 
(KOTLER a kol., 2007). 
Faktory, které do makroprostředí patří nelze ovlivňovat nebo pouze stěží a na hranici 
zákona. Firma na tyto faktory nemá praktický žádný vliv a nemůže je žádným 
způsobem kontrolovat. Tyto faktory na podnik působí přímo i nepřímo a působí na 
všechny její aktivity. Jejich nerespektování podniku přináší velká rizika. Faktory jsou 




1. Demografické faktory – Tyto faktory monitorují velikost, složení, rozmístění a 
hustotu obyvatelstva. Můžou sledovat například pohlaví, věk, zaměstnání nebo 
vzdělanost. Tyto údaje jsou velmi důležité pro marketingové pracovníky z 
hlediska segmentace. Díky těmto faktorům si společnost může správně nastavit 
nabídku a marketingovou komunikaci, což vede k úspěchu firmy 
(ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
2. Ekonomické faktory – Do této skupiny se řadí faktory jako míra inflace, 
zadluženost, vývoj směnných kurzů, hrozba recese a důsledky nezaměstnanosti 
v posledních letech zejména u mladé generace. Dále lze do této skupiny faktorů 
zařadit rozdíly mezi rozvinutými státy a zeměmi třetího světa (FORET, 2012). 
3. Přírodní faktory – Do skupiny přírodních faktorů patří přírodní zdroje, které se 
využívají jako vstupy nebo které jsou marketingovými aktivitami ovlivněny. 
V posledních třiceti letech zájem o životní prostředí roste. Ochrana životního 
prostředí je klíčový problém, který společnosti i veřejnost musí řešit. 
Marketingoví pracovníci by měli sledovat zejména čtyři důležité aspekty, které 
se v přírodním prostředí projevují. Jedná se o nedostatek surovin, rostoucí ceny 
energií, růst znečištění přírodního prostředí a vládní intervence do 
managementu přírodních zdrojů. V posledním uvedeném aspektu se jedná o to, 
že jednotlivé země se liší v zájmu a velikosti podpory čistšího životní prostředí 
(KOTLER a kol., 2007). 
4. Technologické faktory – V zhledem k vysokému a zrychlujícímu se tempu 
technologického vývoje jsou tyto faktory velmi důležitou součástí 
marketingového prostředí podniků. Do této skupiny lze zařadit různé patenty a 
zlepšení. Dále rychlý technologický pokrok a vývoj a v neposlední řadě rozvoj 
znalostí (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
5. Politické a legislativní faktory – Marketingová rozhodnutí jsou výrazně 
ovlivněna těmito faktory. Politické prostředí zahrnuje zákony, vládní úřady a 
zájmové skupiny, které ovlivňují a omezují nejrůznější organizace a jednotlivce 
v každé společnosti. Hlavní faktory, které je třeba monitorovat, jsou legislativní 
omezení podnikání jako ochrana firem, ochrana spotřebitelů, ochrana zájmů celé 
společnosti. Další faktory jsou rostoucí význam veřejných zájmových skupin a 
rostoucí důraz na etiku a společenskou odpovědnost (KOTLER a kol., 2007). 
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6. Kulturní faktory – Do skupiny těchto faktorů se řadí zejména jazyk, národnost, 
vzdělávací systém, příslušnost k etnickým skupinám, náboženství, společenské 
skupiny nebo rozvrstvení. Dále jsou zde zahrnuty názory a postoje, které se dělí 
na primární a sekundární. Primární člověk získává neměnné od rodičů a firma se 
jim musí přizpůsobit. Sekundární jsou proměnné, podle prostředí ve kterém se 
člověk pohybuje, ty lze ovlivnit například vlivem módních vln (FORET, 2004; 
ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
Analýza právě těchto šesti faktorů by společnosti měla odkrýt příležitosti na trhu a 
zároveň možné hrozby a nebezpečí, které jsou zde ukryty. Pokud je to možné, je dobré 
o nich vědět a co nejrychleji na ně zareagovat. Zde se jedná o analýzu příležitostí a 
hrozeb, zkráceně O – T analýza (FORET, 2012). 
1.4.2 Mikroprostředí 
Mikroprostředí je tvořeno silami blízko společnosti. Tyto síly působí na způsobilost 
firmy sloužit zákazníkům. Mikroprostředím se rozumí zejména zákaznické firmy, 
distribuční firmy, společnost, konkurence a veřejnost. Cílem marketingu je vytváření a 
udržování vztahů se zákazníky a to pomocí tvoření hodnot a snahou uspokojit kupující. 
K dosažení těchto cílů je potřeba dalších faktorů mikroprostředí společnosti (KOTLER 
a kol., 2007). 
Faktory mikroprostředí jsou (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010; FORET, 2012): 
1. Podnik – Vlastní podnik se svými zaměstnanci a strukturou. Spadá sem 
například finanční zdraví společnosti, pracovní morálka nebo spolupráce. Je 
nutné, aby výroba a vývoj, marketing a ostatní oddělení mezi sebou správně 
komunikovala a spolupracovala.  
2. Zákazníci, spotřebitelé – Zejména drobní spotřebitelé jako jednotlivci a 
domácnosti. Dále organizace, které tvoří průmyslový trh a vlády, což jsou státní 
zakázky. V poslední řadě mezinárodní trh, který tvoří zahraniční dodavatelé a 
odběratelé. 
3. Dodavatelé – Zajišťují přísun všeho, co je potřeba k činnosti podniku. Je zde 




4. Marketingoví zprostředkovatelé – Toto je zvláštní kategorie dodavatelů 
hlavně služeb potřebných pro marketingové aktivity. Patří sem obchodní 
zprostředkovatelé, skladovací a přepravní firmy, agentury marketingových 
služeb nebo finanční zprostředkovatelé. 
5. Veřejnost -  Nejdůležitější skupiny veřejnosti jsou hromadné sdělovací 
prostředky (tisk, televize, internet atd.). Neziskové organizace (nadace, církve, 
charity atd). Zájmové a nátlakové skupiny (ochránci lidských práv, ekologičtí 
aktivisté atd.). Hlavně však místní obyvatelé, kteří žijí v oblasti, kde společnost 
trvale funguje.   
6. Konkurence – Za konkurenty jsou považovány všechny subjekty, které nabízejí 
stejné, podobné nebo substituční produkty. 
K analýze úrovně a kvality podnikového vnitřního a vnějšího prostředí slouží analýza 
silných a slabých stránek. Touto metodou lze definovat a vyhodnotit přednosti a 
nedostatky všech faktorů, které jsou uvedeny výše. Tento postup se zkráceně označuje 
jako S – W analýza (FORET, 2012). 
Je zřejmé, že se analýza mikroprostředí S- W a analýza makroprostředí O – T navzájem 
doplňují. Celková souhrnná analýza trhu vzniká spojením obou předchozích analýz a 
nazývá se SWOT analýza. Tato analýza je základem vypracování každé marketingové 
strategie a marketingového plánu. SWOT analýza bude rozebrána podrobněji 
v samostatné kapitole (FORET, 2012). 
1.5 Marketingové analýzy 
V této kapitole budou teoreticky popsány vybrané analýzy, které budou dále k potřebám 
této diplomové práce použity v praktické části. Na základě jejich výsledků budou dále 
navržena vhodná opatření. 
Pomocí vybraných analýz bude zmonitorováno vnitřní a vnější prostředí firmy. Vnitřní 
prostředí neboli mikroprostředí zahrnuje všechny kontrolované prvky uvnitř 
společnosti, které ovlivňují kvalitu její činnosti. Vnější prostředí neboli makroprostředí 
je naopak firmou jen obtížně kontrolovatelné (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
K analýze mikroprostředí firmy bude použit marketingový mix a Porterův model pěti 
sil. K monitorování makroprostředí bude aplikována SLEPTE analýza. Dále zde bude 
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teoreticky popsán dotazníkový průzkum. Jako výstup všech analýz vnějšího a vnitřního 
okolí zde bude popsána SWOT analýza.  
1.6 Analýza makroprostředí 
Jak bylo zmíněno výše, zde bude stručně charakterizována SLEPTE analýza. 
1.6.1 SLEPTE analýza 
Tato metoda, která se často nazývá také PESTLE nebo STEPLE, slouží ke strategické 
analýze faktorů vnějšího prostředí. Tyto faktory mohou pro podnik v budoucnosti 
znamenat příležitosti a hrozby. Název analýzy je složený z počátečních písmen daných 
faktorů (GRASSEOVÁ, 2010; ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
 Sociální – Do této kategorie spadají demografické a kulturní faktory. Tyto 
faktory jsou podrobněji rozepsány v marketingovém prostředí, konkrétně 
v kapitole makroprostředí. 
 Legislativní – V této skupině jsou zařazeny faktory týkající se legislativního 
rámce, jak národního, tak evropského a mezinárodního. Více informací o těchto 
faktorech se nachází opět v kapitole makroprostředí. 
 Ekonomické – Na tyto faktory působí místní, národní i světová politika. 
Analyzují se zde ekonomické jevy, mnoho z nich jich je vypsáno v kapitole 
makroprostředí. 
 Politické – Hlavním aspektem je působení existujících i potencionálních 
politických vlivů. Tyto faktory společně s legislativními ovlivňují chování 
podniků nejvýrazněji. 
 Technologické – Spadají sem zejména dopady nových vyspělých technologií. 
Podrobněji jsou opět rozepsány v kapitole makroprostředí. 
 Ekologické – Zde je zohledněna místní, národní a světová ekologická 
problematika a otázky jejího řešení. Analyzují se zde prvky týkající se životního 
prostředí, které jsou popsány v kapitole makroprostředí.  
1.7 Analýza mikroprostředí 
V této části diplomové práce je analyzován Porterův model pěti konkurenčních sil a 




1.7.1 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Porterův model pěti konkurenčních sil se používá k analýze mikroprostředí, jak již bylo 
zmíněno výše. Porter pravil, že ziskovost odvětví závisí na pěti dynamických faktorech. 
Dříve než firma vstoupí na trh daného odvětví, musí analyzovat pět sil. Tento model 
zdůrazňuje všechny základní aspekty odvětvové struktury, které v daném odvětví 
mohou být hnací silou konkurence. Každé toto odvětví je jedinečné a má svoji vlastní 
strukturu. Rámec pěti faktorů usnadňuje firmě proniknout do struktury daného odvětví a 
přesně určit faktory, které jsou pro konkurenci v tomto odvětví rozhodující 
(GRASSEOVÁ, 2010). 
 
Obrázek 2: Porterův model pěti konkurenčních sil (Zdroj: BUSINESSINFO.CZ, 2007) 
Níže je všech pět důležitých faktorů popsáno (VLASTNICESTA.CZ, 2012; 
WEBDEV.CZ, 2010): 
 Rivalita stávající konkurence – Základní kategorie mapování odvětví. Zde je 
sledováno, jaká je stávající konkurence, zda mezi konkurenty existuje 
konkurenční boj, popřípadě jakou má sílu. Sledování konkurenční strategie, 
jejich silných a slabých stránek. 
 Riziko vstupu nových konkurentů – Tento faktor analyzuje, jak snadný nebo 
obtížný je vstup nového konkurenta na trh či zda zde existují bariéry vstupu. 
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Existuje několik vstupních potíží vlivem nedokonalé konkurence, jako jsou 
úspory z rozsahu, diferenciace produktu, kapitálová náročnost vstupu, vládní 
regulace atd.  
 Vyjednávající síla odběratelů – Monitoruje, jak silná je pozice odběratelů. Čím 
více je skupina odběratelů koncentrovaná, tím větší je její vyjednávající pozice 
na změnu ceny. 
 Vyjednávající síla dodavatelů – Zde se naopak sleduje vyjednávající síla 
dodavatelů. Čím menší je počet dodavatelů se specifickým produktem, tím větší 
mají vyjednávající sílu například na cenu dodávek nebo termínů dodání. 
 Hrozba substitučních výrobků – Tato kategorie sleduje, jak snadno mohou být 
výrobky a služby nahrazeny jinými.  
1.7.2 Marketingový mix 
Termín marketingový mix byl poprvé použit profesorem N. H. Bordenem v roce 1948. 
Tímto chtěl jasně vyjádřit fakt, že marketingové činnosti nelze chápat pouze jako 
skupinu jednotlivých opatření, ale jako komplexní záležitost. Pokud má být výsledný 
celek úspěšný, musí být harmonicky propojen (FORET, 2003). 
Marketingový mix je bezesporu nejdůležitějším nástrojem marketingového řízení. 
Organizace ho sestavuje podle svých možností a využívá k dosažení svých cílů. 
Marketingový mix zahrnuje vše podstatné, s čím se podnik obrací na trh, na zákazníky a 
vše, co rozhoduje o jeho úspěchu na trhu (FORET, 2012). 
Je to soubor všech taktických marketingových nástrojů, které firma využívá k úpravě 
nabídky podle cílových segmentů a které firmě pomáhají dosáhnout silné pozice na 
cílových trzích. Účinný marketingový program spojuje prvky marketingového mixu do 
koordinovaného programu, který je nastaven tak, aby dosahoval stanovených cílů 
společnosti. Možné způsoby se člení do čtyř skupin proměnných, známých jako 4P. 
Jsou zde zahrnuty: produktová politika (product), cenová politika (price), komunikační 
politika (promotion) a distribuční politika (place) (KOTLER a kol., 2007). 





 Obrázek 3:  Marketingový mix 4P (Zdroj: NĚMEC, 2005) 
Marketingový model 4P představuje pohled prodávajícího na marketingové nástroje, 
které jsou dostupné k ovlivnění kupujících. Existuje však i marketingový mix 4C, který 
se snaží tyto 4 složky marketingového mixu 4P vnímat jako faktory na straně zákazníka, 
tedy 4C. Jelikož z pohledu zákazníka musí každý marketingový nástroj přinášet výhodu. 
V uvedené tabulce 1 jsou znázorněny společně složky marketingového mixu z pohledu 
společnosti 4P a marketingového mixu z pohledu zákazníka 4C (KOTLER a kol., 
2007). 
Tabulka 1: Složky marketingového mixu 4P a 4C (Zdroj: Upraveno podle KOTLER a kol., 2007) 
4P 4C 
Produkt (product) 
Potřeby a přání zákazníka (customer 
needs and wants) 
Cena (price) 
Náklady na straně zákazníka, náklady 
spojené s pořízením zboží (cost to the 
customer) 
Distribuce (place) Dostupnost produktu (convenience) 




Pro některé obory kombinace základních skupin 4P vytváří příliš úzký rámec, který není 
schopen reagovat na všechna specifika příslušné oblasti. To se týká právě hlavně oblasti 
služeb. Dochází zde k problému, že zákazníci vnímají stejným způsobem všechny 
firmy, které do určitého sektoru služeb patří. A to z důvodu, že na základě jejich 
základního marketingového mixu 4P je od sebe nejsou schopni rozlišit. Jak bylo 
zmíněno, aplikace mixu 4P ve společnostech poskytující služby nestačí. Proto se obecně 
k tradičnímu marketingovému mixu připojují další tři P a vzniká model 7P. Je to 
materiální prostředí (physical evidence), které pomáhá zhmotnění služby. Dále lidé 
(people), ti usnadňují vzájemnou interakci mezi poskytovatelem služeb a zákazníkem. 
Poslední P tvoří procesy (processes), které usnadňují a řídí poskytování služeb 
zákazníkům (VAŠTÍKOVÁ, 2014; FORET, 2003). 
V oblasti cestovního ruchu bývá marketingový mix ještě specifičtější. Základní model 
4P bývá rozšířen o další čtyři složky a vzniká tak marketingový mix 8P. Zde je tvoří 
konkrétně lidé (people), dále nabídka „balíčku“ služeb (packaging), programová 
specifikace (programming) a partnerství (partnership) (FORET, 2003). 
Tento marketingový mix cestovního ruchu je popsán podrobněji v samostatné kapitole. 
1.7.3 Marketingový mix cestovního ruchu 
Produkt 
Za produkt se dá považovat to, co lze nabízet na trhu k používání nebo ke spotřebě, 
k pozornosti nebo k získání. Dále to, co má schopnost uspokojit přání nebo potřebu 
ostatních. Patří sem jak fyzické předměty a služby, tak také osoby, místa, organizace, 
kulturní výtvory atd. (KOTLER a kol., 2007). 
Pokud je produktem služba, lze jí definovat jako soubor hmotných a nehmotných prvků, 
které obsahují funkční, sociální a psychologické požitky nebo výhody. Služba obsahuje 
tři prvky, jsou to (VAŠTÍKOVÁ,2014): 
 Materiální prvky – To jsou hmotné složky služby, které službu doplňují nebo 
umožňují její poskytnutí. Například transport osob se neobejde bez dopravního 
prostředku, ve kterém je na delších cestách zařízení pro občerstvení atd. 
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 Smyslové požitky – Do této skupiny spadají vjemy lidských smyslů, jako 
zvuky, vůně, barvy atd. 
 Psychologické výhody nabídky – Určení této výhody je subjektivní a pro 
každého zákazníka jiné. 
Na rozdíl od produktů mají služby jistá specifika, která je třeba rozlišit, jelikož mají 
dopad na jejich marketing. Výsledkem je, že u služeb hraje pro úspěch důležitou roli 
subjektivní vnímání zákazníků více než u produktů. Níže jsou vypsány rozdíly oproti 
výrobkům (SLAVÍK, 2014): 
 Mají nehmotnou povahu – Služby nelze skladovat nebo je staticky předvádět. 
Kvalita se u nich kontroluje obtížněji než u výrobků. 
 Spolupráce – Vyžadují spolupráci zákazníka a blízký kontakt s personálem 
dodavatele. 
 Čas – Služby jsou dodávány v reálném čase. Čas má bezprostřední vliv na jejich 
užitek pro zákazníka. 
 Způsob dodání -  Jsou dodávány rozmanitým způsobem. Často bývá místo 
dodání a spotřeby totožné. 
Produktem cestovního ruchu bývá většinou služba jako zájezd, doprava, ubytování atd. 
Avšak může to být i zboží, například suvenýr, mapa nebo průvodce. Produkt není pouze 
samotná služba, pojí se k němu mnoho podpůrných vlastností. Jádrem produktu je 
podstata, proč si ho zákazník kupuje a jaký z toho bude mít užitek. Na produkt 
cestovního ruchu lze nahlížet z pohledu jedinečnosti. Z jedné strany na produkt, který 
už existuje a nemůže být napodobený nebo postavený znovu. Zde jsou myšlené přírodní 
zdroje jako moře, hory nebo specifické klima, dále kulturní a historické památky, jako 
hrady, historická centra měst a další. Z druhé strany jako na produkt, který lze 
vybudovat. Do této skupiny můžeme zařadit například letiště, hotely, sportovní a 
zábavní aktivity, restaurace atd.  Tyto produkty slouží k tomu, aby byl produkt, který je 





Cena je jediný prvek marketingového mixu, který přináší výnos. Všechny ostatní prvky 
představují pouze náklady. Dále je velmi flexibilním prvkem marketingového mixu a 
lze ji velmi rychle změnit (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Cena je peněžní částka, která je účtována za službu, případně výrobek. Všechny služby 
a výrobky mají svoji cenu, a právě tak i svoji hodnotu. Cena může být soubor všech 
hodnot, které zákazník vymění za užitek z vlastnictví nebo užívání služby či výrobku. 
Cenová rozhodnutí firmy jsou ovlivňována externími a interními faktory prostředí 
(KOTLER a kol., 2007). 
 
Obrázek 4: Faktory ovlivňující rozhodnutí o cenách (Zdroj: Upraveno podle KOTLER a kol, 2007) 
Interní faktory, které ovlivňují rozhodování o cenách, jsou znázorněny na obrázku 
výše. Než firma cenu stanoví, musí rozhodnout o své strategii pro produkt. Podnik může 
cenu využít k tomu, aby dosáhl konkrétnějších cílů. Může nastavit nízké ceny, aby 
zabránil konkurenci ve vstupu na trh nebo je nastavit na úroveň konkurenta a tím trh 
stabilizovat. Dále mohou být nastaveny, aby udržely věrnost zákazníků a podporu 
distributorů. V malých firmách ceny často stanovuje vrcholový management, ne 
marketingové nebo prodejní oddělení (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Externí faktory jsou opět znázorněny na výše uvedeném obrázku. Možnosti firmy 
stanovit ceny svých produktů se liší podle typu trhu. Rozlišují se čtyři druhy trhu, a to: 
Dokonale konkurenční trh, monopolistická konkurence, oligopol a monopol. Mezi další 
vnější faktory patří například náklady a případné reakce konkurence na vlastní cenové 





Cenu lze stanovit pěti základními způsoby (FORET, 2012): 
 Nákladově orientovaná cena – Jedná se o nejběžnější způsob stanovení ceny. 
Cena se stanoví pomocí kalkulací, které vyčíslí náklady na výrobu a distribuci 
produktu. Tato metoda je využívána, jelikož je jednoduchá a podkladové údaje 
pro výpočet jsou snadno dostupné. 
 Poptávkově orientovaná cena – Tato tvorba ceny vychází z odhadu objemu 
prodeje v závislosti na různé výši ceny. Převážně z předpokladu, jaký vliv bude 
mít změna ceny na velikost poptávky. 
 Konkurenčně orientovaná cena – Tento způsob je využíván zejména při 
vstupu na nové zahraničí trhy. Pokud má společnost srovnatelné produkty 
s konkurencí, může uvažovat o stanovení srovnatelné ceny. 
 Cena podle marketingových cílů firmy – Cena je stanovena podle toho, čeho 
chce firma na trhu dosáhnout a co chce získat.  
 Cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem – Cena se stanoví tak, 
aby odpovídala výši hodnoty, jakou produkt pro zákazníka představuje. Obvykle 
se využívají výsledky z marketingového výzkumu. 
V cestovním ruchu cena dále plní regulační funkci, tyto regulace jsou (ZELENKA, 
2012): 
 Regulace přístupu ke službám a místům – Každý turista nemůže využívat 
všechny služby, některé jsou mimo jeho finanční možnosti. Cena zde reguluje 
množství návštěvníků a dodává službě určitou prestiž. 
 Kontrola přístupu v čase – Výše ceny ovlivňuje výši poptávky. Mimo sezónu 
má nízká cena nalákat návštěvníky a naopak při vrcholu sezóny má vysoká cena 
regulovat jejich počet. 
 Kontrola v přístupu v prostoru – Vyšší ceny, často v centru města, jsou dány 
počtem návštěvníků, zatímco na okrajích jsou ceny nižší, díky nižší 
návštěvnosti. 
 Maximalizace přístupu – Snížená cena ovlivňuje výši poptávky po méně 
navštěvovaných atraktivitách. 
Distribuce 
V marketingovém pojetí pojem distribuce znamená souhrn činností všech subjektů, 
které se podílejí na zpřístupnění hotových produktů konečným uživatelům, a to 
prostřednictvím distribučních cest. Distribuční cesta obsahuje všechny činnosti 
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jednotlivců a firem, kteří jsou zahrnuti v procesu transferu výrobků a služeb z místa 
jejich vzniku do místa jejich spotřeby nebo užití (FORET, 2003). 
Trh říká, komu a kde je produkt určen a jak zajistit jeho dostupnost pro zákazníka. Ani 
sebekvalitnější produkt nepřinese úspěch, pokud je dodáván zákazníkům, kteří o to 
nestojí. Pokud je jim i přesto vnucen, je to za cenu ztráty pověsti podniku (SLAVÍK, 
2014). 
Firma musí zvažovat, jaké konkrétní distribuční cesty pro své produkty využije. 
Distribuční cesty lze podle charakteru rozdělit na přímé a nepřímé, níže jsou rozepsány 
podrobněji (FORET, 2012; VAŠTÍKOVÁ, 2014; JAKUBÍKOVÁ, 2012; HESKOVÁ, 
2006): 
 Přímé distribuční cesty -  Ve službách tyto cesty převládají. Dochází zde 
k bezprostřednímu kontaktu mezi výrobcem a konečným zákazníkem. Je to 
jednodušší forma distribuce. Hlavními výhodami jsou přímý kontakt se 
zákazníkem, kontrola produktu do posledního okamžiku a nižší náklady. 
Největší nevýhodou je pak skutečnost pokrytí menší části trhu než distribucí 
nepřímou. 
 
Obrázek 5: Přímá distribuce (Zdroj: Upraveno podle FORET, 2012) 
 Nepřímé distribuční cesty – V tomto případě využívá podnik pro distribuci 
svého produktu jeden nebo více distribučních mezičlánků. Jsou to buď 
prostředníci, nebo zprostředkovatelé. Prostředník službu nakupuje přímo od 
poskytovatele (hotely, dopravní podniky atd.) a přenáší na sebe všechna její 
rizika. V cestovním ruchu jako prostředníci vystupují právě cestovní kanceláře. 
Službu dále prodávají konečným zákazníkům nebo cestovním agenturám. Oproti 
tomu zprostředkovatelé službu nevlastní, pouze ji prodávají konečným 
spotřebitelům za určité provize. Mezi zprostředkovatele patří cestovní agentury, 




Obrázek 6: Nepřímá distribuce (Zdroj: Upraveno podle FORET, 2012) 
Dalším důležitým faktem distribuce je volba strategie. Rozlišují se tři základní 
distribuční strategie. Je to intenzivní distribuce, exkluzivní distribuce a selektivní 
distribuce. Zde jsou popsány (VAŠTÍKOVÁ, 2014): 
 Intenzivní distribuce – Při této strategii se podnik snaží, aby byl jeho produkt 
dostupný zákazníkům kdykoliv a kdekoliv. Firma využívá co nejvíce 
distribučních míst. 
 Exkluzivní distribuce – Tato strategie je opakem intenzivní. Zde je kladen 
důraz primárně na zážitek, který je zákazníkům společně s produktem 
poskytován. Firmy úmyslně omezují počet distribučních míst. Často vybírají 
pouze jednoho distributora v regionu. 
 Selektivní distribuce – Tato strategie představuje určitý kompromis mezi 
intenzivní a exkluzivní distribucí. Zde je využíváno omezeného počtu 
distributorů. 
Propagace 
Propagace je čtvrtým P marketingového mixu. Marketingová komunikace neboli 
komunikační mix je nejviditelnějším nástrojem marketingového mixu. Obsahuje 
všechny nástroje, kterými podnik komunikuje s cílovými skupinami, aby podpořil svoje 
výrobky či služby nebo svoji image (DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN 
BERGH, 2003). 
Propagace komunikuje s cílovým trhem o produktu a jeho dodavateli, tedy firmou, která 
ho poskytuje. Hlavním cílem komunikačního mixu je informovat, přesvědčit a 
připomenout (SLAVÍK, 2014). 
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Propagace neboli marketingová komunikace neboli komunikační mix obsahuje nástroje, 
které budou stručně popsány níže - v samostatné kapitole komunikační mix. Jsou to 
tradiční nástroje: Reklama, podpora prodeje, osobní prodej a public relations. 
V současné době dochází k obohacování komunikačního mixu o další nástroje. Zde jsou 
ty, které mají potencionál uplatnit se v marketingu služeb: Přímý marketing, guerilla 
marketing, virální marketing, product placement, event marketing, internetová 
komunikace a marketing na sociálních sítích. Tyto další nástroje budou popsány opět 
v samostatné kapitole trendy současného marketingu. (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Všechny nástroje komunikačního mixu se dělí na dvě základní kategorie (FORET, 
2012): 
 Nadlinkové - Ty jsou finančně náročné, jelikož se platí majitelům sdělovacích 
prostředků za poskytnutý prostor. Typickým nástrojem je reklama. 
 Podlinkové – Tyto nástroje jsou finančně příznivější. V současnosti jsou stále 
více využívány. Patří sem nástroje jako podpora prodeje, direct marketing, 
osobní prodej nebo public relations.  
People 
Lidé tvoří velice významnou složku v marketingovém mixu služeb. Většinu služeb 
v cestovním ruchu poskytují právě lidé. Jde o všechny lidi, kteří jsou v nějaké roli 
v procesu poskytování služby. Podíl lidí na nabídce služeb má tři základní formy. Jsou 
to za prvé samotní zaměstnanci, za druhé zákazníci a za třetí veřejnost. Lidé a jejich 
spolupráce mohou být jak silnými, tak i slabými stránkami cestovního ruchu 
(JAKUBÍKOVÁ, 2009; VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Packaging 
Tento prvek se používá při kombinaci dvou nebo více služeb, které jsou poté nabízeny 
za jednu cenu. Tyto balíčky mohou být tvořeny buď samotným poskytovatelem (hotel, 
restaurace atd.) nebo cestovní kanceláří, která vytvoří nabídku od nezávislých 
dodavatelů z různých oborů. V cestovním ruchu je balíček tvořen většinou kombinací 
služeb dopravy, ubytování a stravování a je nabízen pod názvem zájezd. Tento balíček 
je možné dále rozšířit o doplňkové služby (JAKUBÍKOVÁ, 2012). 
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Z tvoření balíčků plyne mnoho výhod pro zákazníky i pro tvůrce služeb a jejich 
poskytovatele. Pro zákazníka je největší výhodou nižší cena za balíček, než kdyby si 
musel každou službu platit zvlášť. Dále je to jednodušší a pohodlnější výběr a koupě 
cílových služeb na jednom místě. Pro poskytovatele to jsou výhody jako zvýšení 
atraktivity pro specifické cílové zákazníky nebo zlepšování vztahů se zákazníky 
(JAKUBÍKOVÁ, 2012). 
Programming 
Tvorba programů spolu s balíčky služeb plní pět hlavních úloh v marketingu cestovního 
ruchu (JAKUBÍKOVÁ, 2009): 
 Zlepšení rentability 
 Eliminace působení faktoru času 
 Komplementárnost vůči ostatním prvkům mixu; pří správné kombinaci vytváří 
zajímavější a přitažlivější nabídku produktů 
 Spojení vzájemně nezávislých organizací dohromady (cestovní ruch a 
pohostinství) 
 Podílení na využívání segmentačních marketingových strategií 
Partnership 
Partnerství vzniká na dobrovolnosti a rovnosti, ale pro mnoho podniků v cestovním 
ruchu je to spíše nutnost, jelikož vznik partnerství představuje velkou výhodu. Cestovní 
ruch je na partnerstvích dost závislý a jednotlivé podniky cestovního ruchu by bez 
spolupráce nemohly fungovat (JAKUBÍKOVÁ, 2012; ZELENKA, 2012). 
Důležitou formou partnerství v cestovním ruchu je i spolupráce soukromého (hotely, 
střediska atd.) a veřejného sektoru (místní samospráva). Veřejný sektor získává příjmy 
od návštěvníků, a je pro něj tedy nutné spolupracovat s místními podniky cestovního 
ruchu. Tím dochází k zatraktivnění cílové destinace a k přilákání co nejvíce návštěvníků 
(JAKUBÍKOVÁ, 2012; ZELENKA, 2012). 
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1.7.4 Komunikační mix 
Reklama 
Reklama je jeden z nejstarších, nejviditelnějších a nejdůležitějších nástrojů 
marketingové komunikace. Je to jakákoliv placená forma neosobní prezentace a 
propagace myšlenek, zboží nebo služeb identifikovaného sponzora (VAŠTÍKOVÁ, 
2014). 
Tento nástroj má mnoho výhod a samozřejmě nevýhod (VAŠTÍKOVÁ, 2014): 
 Výhody – Rychlost působení reklamy, dále zadavatel má absolutní kontrolu nad 
obsahem zprávy a volbou medií, zadavatel může ovlivnit, koho a na jakém místě 
reklama zasáhne. 
 Nevýhody – Vysoká cena, hlavně pro malé podniky. Je to neosobní nástroj 
sdělení prostřednictvím médií, působí jednosměrně od vysílatele k příjemci a 
může být rušena řadou šumů. Zpětná vazba se nemusí ihned projevit nebo se 
neprojevuje zřetelně. 
Běžné podoby, v kterých se reklama vyskytuje, jsou (VAŠTÍKOVÁ, 2014): 
 Tištěné reklamy určené ke zhlédnutí (od plakátů po billboardy) 
 Další plošné, velkoplošné a světelné reklamy (fasády staveb, neóny, světelné 
tabule, velkoplošné obrazovky atd.) 
 Tištěné reklamy k prostudování (noviny, časopisy, letáky, prospekty, 
katalogy, brožury) 
 Audiovizuální reklamy (televize, rozhlas, film) 
 3D reklamy 
 Nové technologie, internetová reklama 
Osobní prodej 
Tento nástroj je založen na síle osobní, bezprostřední komunikace se zákazníkem. Zde 
je velmi důležitá osobnost prodejce, jeho profesionalita, znalost nabízeného produktu, 
celkové vystupování, znalost psychologického působení na zákazníka i důvěryhodný 
vzhled (FORET, 2012). 
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Oproti ostatním prvkům komunikačního mixu má několik zásadních výhod (FORET, 
2012): 
 Přímý osobní kontakt se zákazníkem s možností bezprostřední reakce na jeho 
chování 
 Prohlubování prodejních vztahů od prostého realizovaného prodeje až po 
vytváření osobních vztahů 
 Budování databází osvědčených zákazníků 
 Využívání psychologických postupů k ovlivňování zákazníků 
 Podpora prodeje 
Tento nástroj je sestaven z krátkodobých pobídek. Tyto pobídky mají za úkol podpořit 
základní přínosy produktu, posílit nákup nebo prodej daného produktu. Podpora prodeje 
nabízí důvody, proč si produkt koupit právě teď. Snaží se o přesvědčení spotřebitele 
k okamžitému nákupu (KOTLER a kol., 2007). 
Hlavními nástroji podpory prodeje jsou (KOTLER a kol., 2007): 
 Vzorky 
 Kupony 
 Vrácení peněz (rabaty) 
 Zvýhodněná balení 
 Bonusy 
 Reklamní předměty 
 Věrnostní odměny 
 Akce v prodejnách 
 Soutěže 
V cestovním ruchu je podpora prodeje zaměřena hlavně na poskytování slev při koupi 
v určitém časovém okamžiku (first moment, last moment). Dále na věrnostní programy 
pro časté klienty, skupinové slevy nebo slevy pro konkrétní skupiny (rodiny, senioři 
atd.) (ZELENKA, 2012). 
Public relations 
Jde o úmyslné plánované a trvalé úsilí podniku o zajištění a sledování porozumění mezi 
daným podnikem a veřejností, aby se zlepšila jeho image. Hlavním cílem je vyvolání 
kladného postoje veřejnosti k dané firmě. To následně vyvolá zájem a pozornost ze 
strany zákazníků. Tento nástroj vychází z dlouhodobé strategie podniku a jeho 
působnost je také dlouhodobá záležitost (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
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Mezi hlavní úkoly public relations patří (VAŠTÍKOVÁ, 2014): 
 Budování důvěryhodnosti organizace – zejména zlepšování vztahů 
s veřejností. A to jak navenek (zákazníci, dodavatelé, investoři atd.), tak i 
dovnitř (zaměstnanci). 
 Vytváření podnikové identity – Budování zásad vedení, historie, filosofie 
firmy atd. 
 Účelové kampaně a krizová komunikace – Zde jsou základem vztahy se 
sdělovacími prostředky a novináři. Public relations působí v krizových situacích 
(havárie, kalamity atd.), kde se snaží zlepšit svoji pověst v očích veřejnosti. 
 Sponzoring – Převážně sportovních, kulturních nebo humanitárních akcí. 
 Lobbying – Jedná se o zastupování organizací při legislativních jednáních. Jde o 
získávání nebo předávání informací. 
1.8 Trendy současného marketingu 
V této kapitole jsou objasněny nástroje a trendy, které v současné době základní 
komunikační mix obohacují a mají potenciál plně se uplatnit v marketingu služeb. 
Přímý marketing 
K velké efektivitě tohoto nástroje přispívá co nejpřesnější zaměření na určitý, předem 
daný segment trhu. Oslovuje pouze ty zákazníky, pro které může být nabídka lákavá. 
Jedná se o interaktivní nástroj, který monitoruje odezvu zákazníků. Lze tedy snadno 
vyhodnotit úspěšnost dané akce (FORET, 2012). 
Přímý marketing má dvě konkrétní formy (DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN 
BERGH, 2003): 
 Adresný – Do této skupiny lze zařadit telemarketing, katalogy, direct mail atd. 
 Neadresný – Teletext, televizní reklama s možností přímé odpovědi, tištěná 
reklama s možností přímé odpovědi nebo neadresný email. 
Event marketing 
Event marketing neboli marketing událostí představuje plánování, organizaci a 
zinscenování zážitků v rámci firemní komunikace. Cílem je vyvolání psychických a 
emocionálních podnětů, které posílí image podniku a produktů. Často bývá tento nástroj 
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zařazen mezi prvky public relations. V praxi se marketing událostí zaměřuje především 
na organizaci sportovních, kulturních nebo společenských akcí. Události lze rozdělit na 
neziskově orientované akce, komerčně orientované akce a charitativní akce 
(VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Guerilla marketing 
Jedná se o nekonvenční agresivní nástroj komunikačního mixu s velmi nízkými 
náklady. Často bývá nazýván také „partyzánský marketing“. Jeho metody jsou velice 
efektivní. Tento druh marketingu je vhodný jak pro velké společnosti, tak i pro malé 
podniky, díky již zmiňovaným nízkým nákladům. Klíčovými prvky jsou neotřelost, 
originalita, inovace a hlavně moment překvapení. Některé metody guerilla marketingu 
nejsou zcela legální, jedná se například o vylepování plakátů na nedovolených plochách 
(PAVLEČKA, 2008). 
Product placement 
Jde o záměrné a placené umístění značkového výrobku nebo služby do audiovizuálního 
díla, například do filmu nebo počítačové hry. Hlavním záměrem je prezentace daného 
produktu. Kvalitní product placement zasazuje produkt do pozitivního kontextu a 
ukazuje, že jeho užívání je běžnou součástí života hrdiny.  Tento prvek je často 
spojován se známými osobnostmi, které daný produkt v audiovizuálním díle používají 
(VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Virální marketing 
Podstatu virálního marketingu tvoří samotní příjemci informace, kteří pomocí 
sociálních sítí, blogů, mikrologů nebo sdílení dokumentů šíří informaci dál. Prvním 
krokem je vytvoření události, jejímž cílem je podpora nějaké akce. Událost by měla 
působit zábavně a neoficiálně. Příjemce sdělení se následně stane šiřitelem. Dále 
následuje „šeptanda“, to je neúčinnější část. Pokud se koncept virálu nastaví správně, 
nastává lavinový efekt a dochází k postupné distribuci sdělení. Obsah se šíří sám a 
zdarma, proto je tato forma finančně nenáročná (AKTUÁLNĚ.CZ, 2011). 
Internetová komunikace 
Internet je nejmladším a současně nejvíce sledovaným informačním médiem 
současnosti. K vlastnostem internetu patří jeho globálnost. To znamená, že internet je 
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prakticky jediným obousměrným komunikačním kanálem, u něhož nejsou náklady na 
komunikaci přímo závislé na vzdálenosti, na kterou se komunikuje. Díky tomu lze levně 
komunikovat téměř s celým vyspělým světem z jednoho místa (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Internetovou komunikaci lze provádět interaktivně. Zákazník má možnost získat 
okamžitě informace o produktu a naopak prodejce může sledovat okamžitou reakci 
zákazníka. Hlavní výhody internetové komunikace jsou: přesná segmentace, snadné 
měření reakce uživatelů, nepřetržitá možnost zobrazení reklamního sdělení nebo vysoká 
flexibilita (VAŠTÍKOVÁ, 2014).  
Mezi zavedené způsoby internetové reklamy patří (VAŠTÍKOVÁ, 2014): 
 Bannery – Mohou být statické, animované nebo interaktivní. V ČR je to 
nejrozšířenější forma internetové reklamy. 
 Interstitial (superstitial) – Jedná se o reklamu, která se na obrazovce objeví 
ještě před zobrazením webové stránky. 
 In-house reklama – Reklama na vlastní službu, projekt nebo samotnou stránku. 
 Out-of-the-box – Jde o pohybující se reklamní motiv na webové stránce. 
Hlavním úkolem je přilákání pozornosti zákazníka stránky a následné kliknutí 
na něj, což vede k dalším informacím. 
 Pop-up window – Okno, které se automaticky objeví na stránce. Může 
obsahovat reklamu nebo anketu či dotazník. 
 Screen reklama – Jedná se o větší reklamní plochu. Zpravidla na stránce zabírá 
její horní třetinu. 
 Floating umístění – Toto je reklama, která není svým umístěním vázána na 
konkrétní stránku daného serveru. 
 Mrakodrapy – Jsou to svislé, dlouhé reklamy, které jsou umístěny po straně 
webové stránky. 
Marketing na sociálních sítích 
Sociální sítě jsou médiem nové generace. Tyto sítě s sebou přinášejí mnoho možností, 
jako je zisk nových zákazníků, vylepšení image, public relations a loajality marketingu 
pro věrné zákazníky. To převážně pomocí vstřícnosti a aktivity na sociálních sítích, přes 
sběr dat za pomoci diskusí či anket, až po prostor pro virální marketing, který je šířený 
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mezi uživateli prostřednictvím vtipných obrázků, odkazů nebo videí.  Hlavní 
podmínkou je dostatek zajímavého materiálu a pravidelné aktualizace. Dále je důležité 
vytvoření týmu lidí, kteří se o komunikaci na sociálních sítích budou pravidelně starat 
(VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Nejrozšířenější globální sítí ve světě i u nás je Facebook. V ČR měl v roce 2010 přes 
dva miliony uživatelů a tento počet stále roste. Tento fakt otevírá společnostem možnost 
oslovit velký počet nových potencionálních cílových skupin a šířit své marketingové 
poselství. Dále zde existují další populární sítě jako Twitter, MySpace, u nás dále 
Lidé.cz, Spolužáci.cz nebo Pokec.cz (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
1.9 Dotazníkové šetření 
Dotazování je jednou z nejdéle a pravděpodobně stále nejvíce používaných metod 
výzkumu trhu. Zároveň také metodou nejdražší. Provádí se různými technikami, 
dotazovány jsou různé segmenty. Odpovědi se různými způsobem zaznamenávají a 
vyhodnocují (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010). 
1.9.1 Techniky dotazování 
Mezi základní techniky dotazování patří (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010): 
 Ústní – Tazatel předčítá otázky a zaznamenává si odpovědi. 
 Písemné – Dotazník může být zaslán poštou nebo doručen osobou. 
 Telefonické – Speciální centrálně prováděné telefonické dotazování (CATI). Je 
to kombinace telefonu a PC se speciálním programem. 
 On-line – Výzkum prostřednictvím internetu. 
 Kombinované – Je to kombinace některých předchozích technik. 
1.9.2 Druhy otázek 
Otázky v dotazníkovém šetření můžou mít různou funkci a podobu (ZAMAZALOVÁ a 
kol., 2010): 
 Otevřené – Žádná varianta odpovědi. Dotazovaný odpovídá volně. Obtížněji se 
zpracovávají 
 Uzavřené – Nabízejí varianty odpovědí a dotazovaný určitou z nich vybere. 
Vždy by měla být nabídnuta varianta „nevím“. 
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 Přímý dotaz – Otázka se týká podstaty věci, nemá skrytý význam. Přímý dotaz 
je typický pro kvantitativný výzkum. 
 Nepřímý dotaz – Ptá se jakoby na něco jiného, svojí formulací zastírá vlastní 
smysl dotazu. Používá se spíše pro kvalitativní výzkum. 
Dále se dají otázky dělit podle pozice, kterou v dotazníku mají. Podle tohoto hlediska se 
rozlišují otázky filtrační, kontaktní, analytické a demografické (ZAMAZALOVÁ a kol., 
2010). 
1.10 SWOT analýza 
„Cílem SWOT analýzy je identifikovat to, do jaké míry jsou současná strategie a její 
specifická silná a slabá místa relevantní a schopná se vyrovnat se změnami, které 
nastávají v prostředí.“(JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 103). 
Jde o typ strategické analýzy firmy z hlediska jejích silných stránek (strengths), 
slabých stránek (weaknesses), příležitostí (opportunities) a hrozeb (threats). Tato 
analýza poskytuje podklady pro formulaci rozvojových aktivit, podnikových strategií a 
strategických cílů. Spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu podniku (vnitřní 
prostředí) a současné situace okolí podniku (vnější prostředí) (GRASSEOVÁ, 2010). 
Ve vnitřním prostředí společnosti jsou hodnoceny silné a slabé stránky. Pod pojmem 
vnitřní prostředí jsou myšleny cíle podniku, systémy, firemní zdroje, kvalita 
managementu atd. Pro identifikování těchto stránek jsou využívány vnitropodnikové 
analýzy a hodnotící systémy. Stěžejní analýzou pro hodnocení vnitřního prostředí je 
marketingový mix 4P, popřípadě rozšířený marketingový mix (JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
Ve vnějším prostředí firmy se hodnotí příležitosti a hrozby. Tyto příležitosti a hrozby 
jsou vymezeny vlivy z vnějšího prostředí. Analýzu příležitostí a hrozeb lze realizovat 
pomocí SLEPTE analýzy (GRASSEOVÁ, 2010; JAKUBÍKOVÁ, 2008).  
1.11 Marketingový plán 
Marketingový plán je základním nástrojem každodenního řízení a koordinování 
zejména marketingových aktivit. Marketingový plán vytyčuje jednotlivé kroky a body, 
které podnik musí úspěšně absolvovat a zvládnout. Slouží k implementaci a 
praktickému ověření zvolené marketingové strategie, z níž vychází. Dobře zpracovaný a 
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napsaný plán je pro firmu prospěšný hlavně tím, že zlepšuje efektivitu marketingového 
procesu a zvyšuje výkonnost všech oddělení. Rovněž se stává dokumentem, z něhož je 
patrné, o co firma usiluje a kam se chce dostat, případně co se očekává od zaměstnanců 
(FORET, 2012). 
1.11.1 Struktura marketingového plánu 
Marketingový plán obsahuje jednotlivé body, které jsou zde stručně popsány. Prvním 
bodem je název firmy, ve druhém bodě je podnik stručně charakterizován. Další body 
jsou již sepsány níže (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010): 
 Vize – Jedná se o představu úspěšné budoucnosti firmy, která vychází ze 
základních hodnot nebo filozofie. Jsou s ní spojeny cíle a plány podniku. 
 Poslání – Je to určité vyjádření důvodu existence firmy. Vytváří základ pro 
stanovení politiky podniku. 
 Celkové shrnutí – Zde jsou vytyčeny hlavní cíle a strategie pro období, na které 
je plán sestaven. 
 Situační analýza – Obsahuje rozbor současného stavu podnikání firmy. Dále 
základní údaje o trhu, produktu, situaci makroprostředí, mikroprostředí a 
vnitřního prostředí firmy. 
 Analýza SWOT a analýza souvislostí – Identifikuje hlavní příležitosti a 
hrozby, dále silné a slabé stránky podniku a jejich vazby na schopnosti firmy 
produkty vyvíjet, vyrábět a prodávat a na schopnosti podnikatelské záměry 
financovat. 
 Marketingové cíle – Stanovení cílů, kterých podnik chce dosáhnout. Například 
v oblastech prodeje, tržního podílu, zisku nebo sociálního a životního prostředí.  
 Marketingová strategie – Zvolení marketingového přístupu k dosažení cílů. Je 
možný výběr z více strategií. Nejvhodnější strategií pro malé a střední podniky 
je strategie tržní orientace a strategie odlišení nabídky produktů a služeb. 
 Produkty a služby – Výpis produktů a služeb, které podnik svým zákazníkům 
bude nabízet. Výpis obsahuje i určení výhod, které zákazníkovi vzniknou při 
koupi služby nebo využívání výrobku. 




 Cenová a kontrakční politika – Stanovení cenové politiky, platebních 
podmínek atd. 
 Komunikační mix – Zvolení struktury komunikačního mixu (vybrání 
jednotlivých nástrojů marketingové komunikace) 
 Akční programy – Volba specifických marketingových taktik, projektovaných 
a implementovaných pro dosažení podnikatelských cílů. Jde o rozpracování 
marketingové strategie a marketingového mixu do konkrétních aktivit a úkolů 
(aktivita, cíl aktivity, odpovědná osoba, časový rozsah, plánovaný rozpočet). 
 Rozpočet – Prognóza očekávaných finančních výsledků. Sepsané očekávané 
marketingové náklady podle jednotlivých marketingových aktivit a očekávané 
tržby. Rozpočty často bývají sestavovány na kratší období kvůli přehlednějšímu 
sledování. 
 Kontrola – Popis způsobu kontroly a časového intervalu vyhodnocování 
výsledků plnění jednotlivých cílů. 
 Přílohy – V tomto posledním bodu je marketingový plán doplněn o různé 
výsledky výzkumu, výkazy atd. 
1.12 Shrnutí 
V teoretické části práce byl nejdříve charakterizován cestovní ruch a jeho vývoj v České 
republice. Dále jsem zde definoval pojem marketing i s jeho stručnou historií. Po této 
části jsem se věnoval rozdělení marketingového prostředí a analýzám, které tato 
prostředí zkoumají. Poslední kapitoly jsou věnovány teoretickému vysvětlení 





2 ANALYTICKÁ ČÁST 
2.1 Charakteristika firmy 
Představení podnikatelského subjektu 
Cestovní kancelář AVANTI-TOUR, kterou provozuje paní Renata Dvořáková, se 
nachází ve východních Čechách, konkrétně ve městě Dobruška. Kancelář zahájila svoji 
činnost na počátku roku 1997. To, že startuje již 19. sezónu, svědčí o faktu, že patří 
mezi stabilní cestovní kanceláře na českém trhu. Provozování cestovní kanceláře byl 
vždy sen paní Dvořákové, proto se jej rozhodla uskutečnit. Nyní má kancelář dva stálé 
zaměstnance. Jedním je právě majitelka kanceláře, již zmiňovaná paní Dvořáková, 
druhým je její dcera, Ing. Veronika Červinská, která je produktový manager kanceláře. 
V sezóně, která trvá od května do září, kancelář nabírá šest brigádníků, kteří mají na 
starost svěřené úkoly (ČERVINSKÁ, 2015). 
Cestovní kancelář zajišťuje a poskytuje služby ubytovací, dopravní a stravovací včetně 
doplňkových služeb. Jak bylo zmíněno výše, od roku 2001 je držitelem koncesní listiny 
na provozování cestovní kanceláře, a zároveň má uzavřenou pojistnou smlouvu pro 
případ úpadku. V počátcích se kancelář specializovala na kempový program. Od roku 
1999 je AVANTI-TOUR pevně spjata s Chorvatskem. Dále pořádá zájezdy do Itálie. 
Také se věnuje pořádání lázeňských pobytů. Už od svého vzniku se zaměřuje i na 
pořádání adventních zájezdů, zájezdů na muzikály, koncerty a jiné kulturní akce. Cílem 
cestovní kanceláře je individuální přístup, příjemné vystupování a především kvalita 
nabízených služeb (AVANTI-TOUR, 2013). 
Základní údaje (MINISTERSTVO PRŮMYSLU A OBCHODU, 2015) 
Fyzická osoba: Renata Dvořáková 
IČO fyzické osoby: 62688626 
Název provozovny: AVANTI-TOUR 
Sídlo: Pulická 21, 518 01, Dobruška 
IČO provozovny: 1007769041 
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Právní forma: Fyzická osoba podnikající dle živnostenského zákona nezapsaná 
v obchodním rejstříku 
Druh živnosti: Koncesovaná 
Předmět podnikání: Provozování cestovní kanceláře 
Vznik oprávnění: 10.2.1997 
Doba platnosti oprávnění: Na dobu neurčitou 
2.2 SLEPT analýza 
V současnosti se pro analýzu vnějšího okolí nejčastěji používá analýza SLEPTE. Avšak 
pro potřeby diplomové práce postačí pouze analýza SLEPT, bez ekologických faktorů. 
2.2.1 Sociální faktory 
AVANTI-TOUR působí převážně v Královéhradeckém kraji. Proto většina analýz 
směřuje právě na tento kraj, nikoli na celou Českou republiku. Tímto by mělo být 
dosaženo větší přesnosti. Domnívám se, že tyto faktory jsou v cestovním ruchu velmi 
důležité, jelikož cestování a služby s ním spojené si nemůže dovolit každý. Proto se 
zaměřím hlavně na životní úroveň, průměrnou mzdu a nezaměstnanost. 
Životní úroveň domácností 
V Královéhradeckém kraji v září 2014 žilo 551 689 obyvatel. Pro srovnání v celé České 
republice ke stejnému datu žilo 10 528 477 obyvatel (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 
2014a; ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2014b). 
Počet domácností v Královéhradeckém kraji má každoročně stoupající trend. V roce 
2013 zde bylo 225 810 domácností, což je o 1 166 domácností více než v roce 2012. 
Hrubé peněžní příjmy na osobu v roce 2013 činily 166 717 Kč na rok. Čisté peněžní 
příjmy na osobu byly 145 529 Kč na rok. Oba příjmy mají od roku 2009 opět rostoucí 
trend, pouze v roce 2012 dosahovaly příjmy nižší částky než v roce předchozím. Příjmy 




Výše průměrné mzdy 
Průměrná hrubá měsíční mzda v České republice v roce 2013 činila 25 078 Kč. Zde 
došlo oproti minulému roku k nepatrnému nárůstu o 11 Kč. Avšak z dlouhodobého 
hlediska mzda podle dostupných údajů každoročně od roku 2000 roste, právě v tomto 
roce činila 13 2019 Kč (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2014d). 
V královéhradeckém kraji výše průměrné měsíční mzdy oproti celorepublikovému 
průměru zaostává. V roce 2013 činila 22 702 Kč, což je o 2 376 Kč méně. Avšak 
meziročně průměrná mzda Královéhradeckého kraje také roste. Na přiloženém grafu 1 
je znázorněn vývoj hrubé měsíční mzdy od roku 2009 do roku 2013 (ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD, 2014e). 
 
Graf 1: Vývoj a srovnání průměrné hrubé mzdy (Zdroj: Upraveno podle ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2014d; 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2014e) 
 Nezaměstnanost 
Obecná míra nezaměstnanosti v Královéhradeckém kraji byla v roce 2013 8,2 %. Byla o 








2009 2010 2011 2012 2013 
Kč 
Rok 






samozřejmě lepší nižší míra nezaměstnanosti, jelikož zaměstnaní lidé mají vyšší příjmy, 
které jsou ochotni vyměnit za poskytované služby a chtějí se více rekreovat, což vede 
k vyšším tržbám společnosti. Z přiložené tabulky 2 lze vyčíst, že obecné míry 
nezaměstnanosti fluktuují kolem 7 %.  (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2012; ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD, 2014f). 
Tabulka 2: Vývoj obecné míry nezaměstnanosti ČR a Královéhradeckého kraje (Zdroj: Upraveno podle ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD, 2012; ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2014f) 
 
Rok 
2009 2010 2011 2012 2013 
ČR (%) 6,7 7,3 6,7 7 7 
Královéhradecký 
kraj (%) 
7,7 6,9 7,1 7,1 8,2 
 
2.2.2 Legislativní faktory 
Česká legislativa je velmi proměnlivá. Proto je nutné sledovat zákony a jejich novely. 
Konkrétně následující zákony. Nejdůležitější změny, které by měl podnikatel vést 
v patrnosti pro rok 2015, jsou následující. 
Minimální mzda 
Od 1.1.2015 se zvýšila zákonná minimální mzda pro zaměstnance z 8 500 Kč na 9 200 
Kč za měsíc. Hodinová minimální mzda se zvýšila z 50,6 Kč/hod na 55 Kč/hod.  
Postupným zvyšováním minimální mzdy chce vláda dosáhnout přiblížení k 40 % 
průměrné mzdy (BUSINESSINFO.CZ, 2014). 
Změna v zákoně o daních z příjmů 
Nejdůležitější změnou od ledna 2015 pro živnostníky je stanovení limitu ve výdajových 
paušálech. Všechny kategorie OSVČ si můžou uplatnit plnou procentní výši výdajů u 
příjmů do výše 2 milionů Kč, avšak při vyšší částce už nastupuje omezení maximální 
částkou. Samostatná procentní sazba zůstává. Je stanovena dle vykonané činnosti. 




Tabulka 3: Maximální limity výdajových paušálů (Zdroj: Upraveno podle BUSINESSINFO.CZ, 2014) 
OSVČ Procentní sazba Maximální částka výdajů 
Zemědělská činnost 80 % 1 600 000 Kč 
Řemeslná činnost 80 % 1 600 000 Kč 
Ostatní živnostníci 60 % 1 200 000 Kč 
Ostatní OSVČ (znalci, 
tlumočníci atd.) 
40 % 800 000 Kč 
Příjem z pronájmu 30 % 600 000 Kč 
 
Snížení poplatků za platby kartou 
Evropský parlament a Evropská komise se dohodly na regulaci poplatků, které musí 
obchodník při každé provedené transakci zákazníkem odvádět bankám. V ČR se 
poplatek pohybuje kolem 1 % z výše transakce. Od podzimu 2015 by se tento poplatek 
měl snížit na maximální strop 0,2 % u plateb z debetních karet a o 0,3 % u plateb 
z kreditních karet. Díky této regulaci by obchodníci mohli ušetřit vyšší částku 
finančních prostředků (MONEYMAG.CZ, 2015). 
2.2.3 Ekonomické faktory 
Novela zákona o DPH 
Od 1.1.2015 je touto novelou zavedena druhá snížená sazba DPH ve výši 10 %. Zboží, 
které podléhá 10% sazbě DPH je definováno v nové příloze č.3a k zákonu o DPH. 
Jedná se o léky, veterinární léčiva, knihy a nenahraditelnou dětskou výživu. Základní 
sazba daně ve výši 21 % a první snížená sazba daně ve výši 15 % se nemění. V této 
novele je dále zrušena jednotná sazba daně ve výši 17,5 %, která měla být účinná od 
1.1.2016 (MINISTERSTVO FINANCÍ, 2014). 
Inflace 
Průměrná roční míra inflace v ČR za rok 2014 činila 0,4 %. Oproti roku 2013 došlo 
k poklesu o celé 1 %. Nízká míra inflace panuje téměř v celé eurozóně. Inflace je 
tlačena dolů hlavně nízkými cenami energií, zejména ropy (ČESKÝ STATISTICKÝ 
ÚŘAD, 2015; VLK, 2014). 
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Ministerstvo financí počítá v roce 2015 s průměrnou mírou inflace 0,3 %. Centrální 
banka na primární dopady cen ropy, které jsou hlavní příčinou nízké inflace, reagovat 
nebude. Podle slov guvernéra je připravena v roce 2015 tolerovat pohyb inflace blízko 
nuly nebo i lehce pod ní. V roce 2016 počítá ministerstvo financí s růstem míry inflace 
na 1,4 % (NOVINKY.CZ, 2015). 
Stav směnného kurzu 
Pro cestovní kancelář AVANTI-TOUR je důležité zejména sledovat vývoj a změny 
měn, zejména eura a chorvatských kun vůči koruně. Jelikož se orientuje na pořádání 
zájezdů do zemí, kde se platí eury a do Chorvatska, kde je oficiální měnou kuna. Pro 
běžné spotřebitele haléřový výkyv měn nehraje velkou roli. Kuna se pohybuje 
dlouhodobě kolem hodnoty 1 kuna/3,50 Kč (KURZY.CZ, 2000-2015). 
Změna kurzu koruny vůči euru je viditelnější. V posední době došlo k rychlému vývoji 
kurzu koruny vůči euru. Koruna vůči euru viditelně oslabila a v průběhu roku 2015 
může oslabit ještě více. Podle odborníků se však přes 30 Kč za euro nedostane. 
Současně se shodují na faktu, že koruna neposílí pod 27 Kč za euro. (HOSPODÁŘSKÉ 
NOVINY, 2015).  
Oslabení koruny vůči euru by mohlo odradit některé zákazníky od případného nákupu 
pobytových zájezdů do zahraničí, hlavně do Itálie, kde se eury platí. Jelikož pobyt se 
spojením služeb, které resort bude nabízet, českou rodinu při slabé koruně vyjde dráž. 
2.2.4 Politické faktory 
Politika cílových destinací 
Cestovní kancelář AVANTI-TOUR by rozhodně měla sledovat politickou situaci států, 
do kterých nabízí své zájezdy, tedy hlavně do Chorvatska, dále do Itálie, Nizozemí, 
Maďarska, Francie, Německa a na Slovensko. Dále politickou situaci států, přes které se 
do cílových destinací cestuje. Měla by sledovat hlavně bezpečnost a politickou stabilitu 
tak, aby nedošlo k ohrožení svých klientů. Cestovní kancelář se musí řídit doporučeními 
Ministerstva zahraničních věcí ČR. Ministerstvo na svých webových stránkách 
informuje o náhlých závažných změnách v zahraničních zemích. 
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Z nejnovějších údajů Ministerstva zahraničních věcí vyplývá, že pro Chorvatsko ani 
ostatní uvedené země nebylo nalezeno aktuální upozornění nebo varování pro cesty. 
(MINISTERSTVO ZAHRANIČNÍCH VĚCÍ, 2015). 
Vláda ČR 
Politická scéna je od parlamentních voleb 2013 stabilní. U moci je třístranná koalice ve 
složení ČSSD, ANO 2011 A KDU-ČSL. Premiérem je předseda ČSSD Bohuslav 
Sobotka. Mezi hlavní cíle koalice patří například rozvoj podmínek pro svobodné 
podnikání, zvýšení konkurenceschopnosti ekonomiky země, efektivní využívání 
evropských fondů nebo boj proti všem formám korupce (ODS, 1991-2015; ČSSD, 
2014) 
Zastupitelstvo Dobruška 
V Dobrušce je zastupitelstvo po komunálních volbách 2014 tvořeno patnácti zastupiteli. 
Z toho jsou čtyři z ODS, tři ze strany SNK-Veřejnost za všestranný rozvoj Dobrušky. 
Po dvou zastupitelích získaly strany KSČM a TOP 09. Po jednom zastupiteli mají 
strany ANO 2011, KDU-ČSL, ČSSD a VČ (Východočeši). Starostou byl již potřetí 
zvolen Ing. Mgr. Petr Tojnar, člen ODS (DOBRUŠKA, 2015). 
2.2.5 Technologické faktory 
On-line prodej 
Trendem, který stojí za povšimnutí, je zvyšující se obliba koupě zájezdů on-line. 
V globálním měřítku se 30 % prodejů v cestovním ruchu odehrává právě on-line. 
V České republice je situace podobná. V roce 2013 byly tři čtvrtiny zájezdů zakoupeny 
na pobočkách nebo přes call centrum. Zbylá čtvrtina byla koupena právě přes internet. 
Každým rokem se však  5-10 % pobočkového prodeje přesouvá na internet. Výhodou 
on-line prodeje je, že klient nemusí osobně na pobočku a na straně druhé kancelář 
nepotřebuje tolik prodejců (TRAVEL TRADE GAZETTE, 2013). 
Sociální sítě 
Dalším důležitým technologickým faktorem je neustálý vývoj internetu. Převážně 
formou sociálních sítí se dá účinně a levně prezentovat. Touto formou může společnost 
úspěšně prezentovat své služby, akční nabídky nebo různé soutěže. Největší sociální sítí 
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světa je Facebook, pro zajímavost v roce 2013 měl celosvětově 1,15 miliardy uživatelů, 
z toho přes 700 miliónů aktivních (DVORAN LTD, 2013). 
V České republice je Facebook také nejvyužívanější sociální sítí. Podle oficiálních 
údajů tuto síť v roce 2013 využívalo 3,8 miliónu českých uživatelů, tedy přes 70 % lidí 
na internetu. Odhaduje se, že aktivních uživatelů je pravděpodobně méně, zhruba 2 
milióny. Facebook umožňuje vytvořit firemní profil, díky tomu lze oslovit velké 
množství uživatelů. Obsahuje mnoho nástrojů jako možnost tvořit skupiny, vkládání 
videí, fotek, diskusní fóra atd. Je možné mít zde PPC reklamu s velmi přesným 
zacílením na uživatele. Pět nejnavštěvovanějších sociálních sítí v ČR za rok 2013 je 
znázorněno v tabulce  4 (DVORAN LTD, 2013). 
Tabulka 4: Pět nejnavštěvovanějších sociálních sítí v ČR (Zdroj: Upraveno podle DVORAN LTD, 2013) 
1. místo 2. místo 3. místo 4. místo 5. místo 
Facebook YouTube LinkedIn Lidé Twitter 
 
Slevové portály 
V České republice je v posledních letech velmi oblíbený nákup přes slevové portály. 
Zde by se AVANTI-TOUR mohla prezentovat svými nabídkami slev na zájezdy, 
kulturní akce atd. Nejznámější a nejnavštěvovanější slevový portál v ČR je Slevomat. 
Tento portál denně osloví přes 1 milión uživatelů po celé ČR. Každý den Slevomat 
navštíví přes 200 000 uživatelů (SLEVOMAT, 2015). 
2.3 Porterův model pěti konkurenčních sil 
2.3.1 Vstup nových konkurentů 
Dobruška je již stálicí na předních příčkách hodnocených měst podle ankety Město pro 
byznys, kterou každoročně vyhlašuje týdeník Ekonom. Celostátně se v roce 2014 
umístila na sedmém místě, o rok dříve na místě třetím. V královéhradeckém kraji se 
umístila v roce 2014 na krásném třetím místě. V roce 2013 a 2012 tuto anketu dokonce 
vyhrála. Kritéria hodnocení a podrobnosti o anketě jsou k nalezení na stránkách 
www.mestoprobyznys.cz. Tento fakt by mohl přilákat nové zájemce o podnikání a pro 
AVANTI-TOUR  by mohl znamenat potencionální zvýšení hrozby vstupu nové 
konkurence (MĚSTO PRO BYZNYS, 2013). 
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I když je město Dobruška příznivé pro podnikání, riziko vstupu nové konkurence 
v odvětví cestovního ruchu je zde velmi malé. K největším bariérám vstupu patří 
legislativa, konkrétně podmínky vzniku cestovní kanceláře a získání koncesní listiny. 
Další bariérou je existence dalších dvou konkurentů ve městě. Velkou bariérou vstupu 
je existence velkých, již známých zavedených cestovních kanceláří na trhu. Mezi ně 
patří například FISCHER, EXIM tours, FIRO-tour, Čedok nebo Blue Style 
(ČERVINSKÁ, 2015). 
2.3.2 Odběratelé 
Zákazníci cestovní kanceláře jsou téměř ve všech případech fyzické osoby, tzv. 
individuálové. Většina odběratelů je z domácího okresu, tedy z okresu Rychnov nad 
Kněžnou. Převážně se jedná o zákazníky přímo z Dobrušky, kteří přijdou osobně na 
pobočku a kteří již mají zkušenost s cestovní kanceláří AVANTI-TOUR. Nejžádanější 
službou těchto odběratelů jsou pobytové zájezdy do Chorvatska. Další skupinu 
odběratelů, avšak méně početnou, tvoří zákazníci u provizních prodejců (ČERVINSKÁ, 
2015). 
Vyjednávající síla odběratelů cestovní kanceláře je poměrně vysoká, ostatně jako 
v celém odvětví cestovního ruchu. Jelikož pro zákazníka není problém najít si obdobný 
zájezd u jiné cestovní kanceláře. AVANTI-TOUR proto neustále musí zdokonalovat 
nabídku svých služeb, poskytovat různé slevy a další služby, kterými by odběrateli 
přinesla dodatečnou hodnotu. Výhodou cestovní kanceláře je specializace na 
Chorvatsko, které velmi dobře zná a dokáže zde zákazníkovi nabídnout prověřené a 
kvalitní služby a tím si ho udržet.   
2.3.3 Dodavatelé 
Pro AVANTI-TOUR jsou dodavateli služeb majitelé ubytovacích kapacit, hlavně 
penzionů v nabízených destinacích, dopravci, rekreační centra a kulturní organizace. 
Hlavním dodavateli jsou penziony v Chorvatsku v Gradacu. Tito dodavatelé jsou 
prověření dlouhodobou spoluprácí. Kancelář si tyto penziony zajišťuje vždy v létě na 
celou sezónu následujícího roku. Počet penzionů se nesnaží navyšovat, pouze v případě 
většího počtu turistů. Tyto případy se řeší operativně přímo na místě. Díky dobrým 
vztahům a stabilním cenám nemá cestovní kancelář žádný důvod tyto dodavatele měnit. 
Vyjednávající síla dodavatelů není příliš vysoká. Tato destinace je turisty sice velmi 
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oblíbená, avšak penzionů je zde mnoho. Proto by v případě nespokojenosti AVANTI-
TOUR mohla vyjednávat s novými dodavateli. Volné penziony se dají zabezpečit 
dokonce i přímo na místě, i když je to obtížnější, především v hlavní sezóně od 
července do srpna (ČERVINSKÁ, 2015). 
Dalším významným dodavatelem je dopravce CDS Náchod. Ten poskytuje cestovní 
kanceláři dopravní služby téměř na všechny typy zájezdů. Vyjednávající síla tohoto 
dodavatele není silná. Své služby nabízí za smluvní ceny. Pokud by se cena služeb 
nepřiměřeně zvyšovala nebo naopak kvalita služeb výrazně zhoršovala, cestovní 
kancelář nebude mít problém přejít k jinému dodavateli dopravy. 
2.3.4 Hrozba substitutů 
Substitutem služeb AVANTI-TOUR jsou hlavně podobné zájezdy jiných cestovních 
kanceláří. Substituční služby, tedy poskytování zájezdů se zaměřením na Chorvatsko 
poskytuje cestovní kancelář Vítkovice tours (ČERVINSKÁ, 2015). 
Existující možnost zakoupení podobného zájezdu u konkurence může značně ovlivnit 
poptávku po tomto zájezdu u AVANTI-TOUR a tím nepříznivě snížit ziskovost 
cestovní kanceláře. 
2.3.5 Stávající konkurence 
Na českém trhu se cestovním ruchem zabývá značně velké množství společností a 
živnostníků. V tuzemsku existuje řada cestovních kanceláří a cestovních agentur. Pro 
AVANTI-TOUR jsou konkurenty obecně všechny existující cestovní kanceláře a 
agentury v ČR. Z hlediska místa prodeje má cestovní kancelář v Dobrušce dva 
konkurenty. To je cestovní kancelář AVETOUR a cestovní agentura INTERTRAVEL 
CZ, pobočka cestovní kanceláře CKL Litomyšl. Z hlediska nabídky substitučních 
zájezdů má dalšího velkého „rivala“, a to Vítkovice tour s pobočkou v Hradci Králové 
(ČERVINSKÁ, 2015). 
AVETOUR 
Tato cestovní kancelář představuje pro AVANTI-TOUR konkurenci ve smyslu místa 
prodeje. AVETOUR poskytuje zájezdy do celého světa. Jedná se o zájezdy pobytové a 
poznávací, specialitou jsou zájezdy na poutní místa s náboženskou tematikou. Kancelář 
nabízí cenově náročnější destinace. Její nabízený sortiment služeb a cílový segment 
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spotřebitelů se podstatně liší od AVANTI-TOUR. Proto pro cestovní kancelář 
nepředstavuje až tak vysoké riziko přímé konkurence (AVETOUR, 2015). 
INTERTRAVEL CZ 
Tato cestovní agentura nabízí služby kanceláře CKL Litomyšl, které jsou podobné 
kanceláři AVANTI-TOUR. Své zájezdy prodává převážně přes internet. Mimo jiné také 
nabízí pobyty v Chorvatsku, Itálii, lázeňské pobyty a poznávací zájezdy. Výhodou pro 
AVANTI-TOUR je fakt, že jejich primární destinaci Gradac, ve své nabídce tato 
agentura nemá (ČERVINSKÁ, 2015, CKL, 2015). 
Vítkovice TOUR 
Tato cestovní kancelář s pobočkou v Hradci Králové je velkým konkurentem AVANTI-
TOU, jelikož se jedná také o specialistu na pobytové zájezdy do Chorvatska.  Kancelář 
je v ČR předním specialistou právě na zájezdy do zmiňované země. Samozřejmě nabízí 
zájezdy i do dalších zemí, jako Itálie, Slovinsko, Albánie a Černá hora (ČERVINSKÁ, 
2015; VÍTKOVICE TOURS, 2015).  
2.4 Marketingový mix 
2.4.1 Produkt 
Produktem cestovní kanceláře je služba. Konkrétně poskytování zájezdů. AVANTI-
TOUR se specializuje na pořádání zájezdů do Chorvatska, hlavně na střední Dalmácii, 
letovisko Gradac. Tuto oblast kancelář nabízí již dlouhodobě, je jí blízká a rozumí jí. 
Prodávané zájezdy se skládají z balíčku dopravy, ubytování a služeb delegáta. Kancelář 
nabízí v tomto letovisku možnost mnoha fakultativních výletů. Doprava do Chorvatska 
je zajištěna autobusy CDS Náchod, které jezdí na tzv. pendl. To znamená, že dopravce 
na určené místo přiveze nové turisty a tentýž den si odveze turisty, kterým v letovisku 
pobyt končí. Doprava zde kvůli návaznosti funguje od pátku do neděle (z ČR v pátek 
odjede autobus s klienty, v sobotu ráno dorazí na místo určení, po osmi hodinové čekací 
pauze nabere autobus turisty, kterým pobyt končí a v neděli s nimi přijede zpět do ČR). 
Dále kancelář umožňuje pobytové zájezdy do Itálie s vlastní dopravou. Nabídka Itálie 




AVANTI-TOUR poskytuje také  lázeňské pobyty, převážně na Jižní Slovensko a do 
Maďarska či jednodenní zájezdy do aguaparku Tropical Islands v Německu. Do 
sortimentu nabízených služeb kanceláře rovněž spadají poznávací zájezdy do některých 
zemí Evropy (Nizozemí, Francie). Další činností kanceláře je pořádání zájezdů na 
muzikály a koncerty. V neposlední řadě AVANTI-TOUR prodává adventní zájezdy do 
zahraničních měst, jako Drážďany, Vídeň, Salzburg a tak dále (AVANTI-TOUR, 2015).  
2.4.2 Cena 
Cenu zájezdů si určuje sama cestovní kancelář. Vychází z kalkulací. Počáteční cenu 
stanovují smluvní dodavatelé. To jsou ubytovací kapacity a dopravce. Cestovní kancelář 
nabídku propočítá a vytvoří balíček, následně přihodí marži a hotový zájezd poskytne 
k nabídce svým zákazníkům (ČERVINSKÁ, 2015). 
Při autobusových zájezdech cena zahrnuje obvyklé náležitosti jako dopravu, ubytování 
včetně služeb s ním spojených a služby delegáta kanceláře. Při zájezdech vlastní 
dopravou cena zahrnuje většinou pouze ubytování, v některých případech animační 
programy nebo různé vstupy (bazén, posilovna, parkování atd.). Některé služby, které 
cena zájezdů nezahrnuje, lze přímo u kanceláře dokoupit, například cestovní pojištění 
nebo fakultativní výlety, které se zakupují přímo v místě rekreace v místní měně 
prostřednictvím delegáta (AVANTI-TOUR, 2015).  
Při rezervaci zákazník zaplatí zálohu, později zaplatí doplatek. Existuje zde možnost 
zaplacení pomocí splátek. Platby se realizují pouze hotově, možnost platit kartou zde 
není k dispozici. Cestovní kancelář také poskytuje výraznou řadu slev, které budou 
rozebrány v kapitole podpora prodeje. Ceny jsou uvedeny v katalogu cestovní 
kanceláře, který vychází vždy na celý rok. Aktuální ceny zákazník zjistí na 
internetových stránkách kanceláře nebo v kamenném obchodě, kde jsou vyvěšeny ve 
výloze případně po komunikaci s prodejcem (ČERVINSKÁ, 2015). 
2.4.3 Distribuce 
Cestovní kancelář vlastní jeden kamenný obchod. Nachází se v Dobrušce 
v Královéhradeckém kraji. Pobočka je vhodně strategicky umístěna, nachází se pouhých 
20 metrů od náměstí F.L. Věka. Obchod je rozdělen na tři části. První část slouží 
k prodeji a komunikaci se zákazníkem. Zde si zákazník může vybrat z bohaté nabídky 
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zájezdů nebo konzultovat své dotazy. V druhé části se nachází kancelář a v třetí části se 
nachází sociální zařízení. 
Své služby společnost nabízí přímo v kamenném obchodě. Dále si lze zájezdy zakoupit 
pomocí internetových stránek. AVANTI-TOUR má také své provizní prodejce, kteří 
mají z případného prodeje vyměřenou provizi, čímž dokáže kancelář pokrýt větší část 
území a ne pouze Dobrušku. Seznam provizních prodejců je zveřejněn v příloze 1. 
Jak bylo zmíněno již v teoretické části, v cestovním ruchu převládají nepřímé 
distribuční cesty. CK AVANTI-TOUR vystupuje jako prostředník. Služby nakupuje 
přímo od dodavatele (ubytovací kapacity, dopravce atd.) a přenáší na sebe všechna 
možná rizika. Z nakoupených služeb kancelář vytvoří finální balíčky, které poté nabízí 
konečným zákazníkům právě ve své pobočce nebo na internetu. Dále finální balíčky 
poskytuje provizním prodejcům, kteří zde působí jako zprostředkovatelé a vytvořený 
zájezd nabízí konečným spotřebitelům za provizi. (ČERVINSKÁ, 2015). 
Dodavatelé své služby cestovní kanceláři nabízejí za prvé sami, formou různých 
veletrhů, konferencí atd., nebo si je cestovní kancelář naopak sama hledá, převážně 
pomocí webu. Funguje zde oboustranná spolupráce. (ČERVINSKÁ, 2015). 
2.4.4 Propagace 
Formy propagace cestovní kanceláře AVANTI-TOUR jsou podrobně probrány 
v kapitole komunikační mix. 
2.4.5 People (lidé) 
Jak bylo již zmíněno, v cestovním ruchu je tato složka velmi důležitá. Cestovní kancelář 
má dva stálé zaměstnance. Těmi jsou majitelka paní Dvořáková a produktový manager, 
slečna Červinská. V hlavní sezóně (květen-září) kancelář zaměstnává formou brigády 
dalších 6 zaměstnanců.  Brigádu poskytuje jako praxi studentům středních a vysokých 
škol v oboru cestovního ruchu. Tito brigádníci působí buď jako prodejci přímo 
v kamenné pobočce kanceláře nebo jako delegáti v Chorvatsku. Dále působí jako 
technický doprovod, tzn. doprovod, který jezdí s dopravcem v autobuse na otočku a 




2.4.6 Packaging (balíčky) 
Toto je velmi významný prvek cestovní kanceláře. AVANTI-TOUR, jako většina 
ostatních cestovních kanceláří, nabízí svým zákazníkům již vytvořené balíčky zájezdů. 
Tyto balíčky sestavuje sama kancelář na základě dodaných služeb od ubytovacích 
kapacit, dopravce atd. Sestavený balíček pobytových zájezdů do prioritní destinace, 
tedy do Chorvatska, obsahuje ubytování, dopravu a služby delegáta, existuje zde 
možnost balíčku bez dopravy. Tyto balíčky pro konkrétní druhy a typy zájezdů jsou 
vždy popsány v katalogu, na letácích a na internetových stránkách přímo u daného 
zájezdu (ČERVINSKÁ, 2015). 
2.4.7 Programming (programy) 
Tvorba programů slouží jako doprovodný prvek k již nabízeným zájezdům. Cestovní 
kancelář nabízí svým klientů fakultativní výlety. To jsou výlety, které se uskutečňují až 
v místě pobytu. Klient, který je na dovolené, má možnost zúčastnit se právě těchto 
výletů. S podrobnostmi o výletu klienta vždy seznámí delegát, který má zájezd na 
starosti. Delegát dále sjedná výlet s místními agenturami. Pokud se jedná o delší výlet, 
delegát se účastní také. Pokud se jedná pouze o krátké výlety, např. plavba lodí, delegát 
zájezd pouze sjedná bez své účasti. AVANTI-TOUR nabízí fakultativní výlety 
v Chorvatsku. Některé z nich jsou opět vypsány v katalogu a na internetových 
stránkách. Jak je zmíněno výše, klient si výlet vybere až přímo na místě a zaplatí za něj 
místní měnou (kuna). Ceny se pohybují od 80 do 280 kun (ČERVINSKÁ, 2015; 
AVANTI-TOUR, 2015). 
Další formou programu jsou vytvořené sportovní pobyty. Tyto pobyty mají vždy 
určenou tematiku. Například plavecký kemp, zumba, joga atd. Jsou pořádány klasicky 
na 7 nocí za přítomnosti lektora a delegáta. Účastník se dobrovolně účastní různě 
naplánovaných tréninků (ČERVINSKÁ, 2015). 
2.4.8 Partnership (partnerství) 
Cestovní kancelář AVANTI-TOUR má uzavřeno několik partnerství, jinak by nemohla 
ani fungovat. Dlouhodobé a nejdůležitější partnerství ji spojuje s ubytovacími 
kapacitami v Chorvatsku v Gradacu. Partnerství na základě smluvních podmínek má 
uzavřené se všemi, kam poskytuje své zájezdy. Další důležité partnerství je s dopravní 
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společností CDS Náchod, přes kterou zajišťuje téměř veškerou dopravu svých zájezdů 
(ČERVINSKÁ, 2015). 
Mezi další důležité vztahy patří vztahy s provizními prodejci na základě smluv. I 
AVANTI-TOUR je provizní prodejce mnoha cestovních kanceláří, přibližně 100 
kanceláří. Jedná se jak o velké kanceláře, tak o kanceláře menší. Provizní prodejci 
cestovní kanceláře AVANTI-TOUR jsou uvedeny v příloze 1 (ČERVINSKÁ, 2015). 
Dalšími důležitými partnery kanceláře jsou portály rezervací kulturních a sportovních 
akcí. Na základě smlouvy má AVANTI-TOUR přístup do rezervačních portálů 
Ticketart, Ticketportal a Eventim. Zákazník si tedy může zarezervovat a zakoupit 
vstupenku, a to prostřednictvím internetu přes cestovní kancelář nebo přímo v kamenné 
pobočce kanceláře (ČERVINSKÁ, 2015). 
2.5 Komunikační mix 
Cestovní kancelář využívá několik prvků propagace konkrétně prvky reklamy, podpory 
prodeje a osobního prodeje. 
2.5.1 Reklama 
Katalog 
Cestovní kancelář používá tištěnou reklamu. Každý rok vydává svůj katalog na aktuální 
sezónu. Katalog nabízí téměř všechny poskytované služby společnosti. Od pobytových 
zájezdů po zájezdy adventní, obsahuje i ceníky a popisy s fotkami cílových destinací. 
V katalogu dále můžeme nalézt smluvní podmínky kanceláře, kontaktní údaje a stručné 
informace o cestovní kanceláři. Katalogy jsou k dispozici v kamenném obchodě, dále u 
provizních prodejců a na internetových stránkách. Na rok 2015 kancelář vytiskla 3 000 
kusů za celkovou cenu 42 000 Kč včetně návrhu. O tisk včetně návrhu se postarala 
společnost Tiskárna V&H Print Hlávko ze sousedního města. Katalog je přiložen na 




Obrázek 7: Katalog AVANTI-TOUR 2015 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Reklama v místě prodeje 
V místě prodeje cestovní kanceláře AVANTI-TOUR existuje několik prvků propagace. 
Před kamennou pobočkou se nachází tabule s nabídkou zájezdů, další tabule s nabídkou 
koncertů a stojan s nabídkou cestovních katalogů. Přibližně 20 metrů od pobočky je 
umístěna cedule, která odkazuje na AVANTI-TOUR. Tato cedule však působí velmi 
zanedbaným dojmem. Dále se zde přímo uvnitř prodejny nachází již zmiňované 
katalogy. Další formou propagace jsou tištěné letáčky, které nabízí akční události, 
kulturní akce, aktuální ceny zájezdů atd. Tyto letáky jsou vystavené přímo ve výloze 
kanceláře a dále na nástěnce uvnitř. Sama kamenná pobočka nepůsobí příliš 
reprezentativně, pouze nad vchodem se nachází cedule s logem cestovní kanceláře. 
Kamenná pobočka s uvedenými formami reklamy je na obrázku 8. V příloze 2 se dále 




Obrázek 8: Kamenná pobočka AVANTI-TOUR (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Reklama v místním rozhlasu 
Cestovní kancelář má přes letní měsíce svoji reklamu v místním rozhlase. Tato reklama 
je pouštěna téměř po celých východních Čechách. Rozhlasový spot je vysílán 
s frekvencí jeden spot denně po dobu jednoho týdne. Po dobu letní sezóny jsou 
kanceláří realizovány tyto týdny dva. Cena rozhlasového spotu se pohybuje od 0 Kč do 
70 Kč za jedno vysílání. Tato informace je subjektivní, každé město či obec si cenu 
v tomto rozmezí stanovuje sama (ČERVINSKÁ, 2015). 
Reklama na internetu 
AVANTI-TOUR má své vlastní webové stránky. Internetové stránky obsahují logo, 
stručné informace o cestovní kanceláři, kontatky, legislativní dokumenty pro splnění 
podmínek fungování atd. Nejdůležitější část tvoří katalog na aktuální rok a samozřejmě 
aktuální nabídka zájezdů, rozdělená do sekcí. Stránky jsou přehledné, snadno 
ovladatelné a graficky povedené. O jejich správu se stará pracovník kanceláře. 
Kancelář pro vytvoření svých stránek použila systém AnChoice. Jedná se o software pro 
cestovní agentury. Díky němu se nabídky AVANTI-TOUR zobrazují na ostatních 
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cestovních portálech jako INVIA atd. Za tento software platí 20 000 Kč ročně, v ceně je 
základní šablona softwaru a proškolení personálu. Na stejné bázi fungují také softwary 
CeSYS a Whitney. Tyto systémy používají další cestovní kanceláře a agentury. Za to, 
aby se zde zobrazovaly i nabídky AVANTI-TOUR, platí kancelář cca 4 000 Kč ročně 
(ČERVINSKÁ, 2015). 
2.5.2 Podpora prodeje 
Mezi nejvýznamnější podporu prodeje cestovní kanceláře patří různé varianty 
poskytování slev, hlavně pro letovisko Gradac. V malém měřítku pak dárkové 
předměty. 
Cenové slevy 
Klienti cestovní kanceláře mohou využít slevu v podobě first minute. Tato sleva platí 
pro zájezdy autobusovou dopravou a je vy výši 10 % z katalogové ceny zájezdu. 
Obvykle se sleva vztahuje na zájezdy, které jsou objednány co nejdříve, do předem 
stanoveného data. Dále mohou zákazníci využít slevy last minute. Tyto slevy cestovní 
kancelář vyvěšuje právě ve své kamenné pobočce a na tabuli před pobočkou. Slevy jsou 
prezentovány na poslední chvíli podle aktuální situace (ČERVINSKÁ. 2015; AVANTI-
TOUR, 2015). 
Další cenové slevy se vztahují na konkrétní skupiny. AVANTI-TOUR nabízí například 
slevu na dítě do 12 let ve výši 600 Kč. Výhodou této slevy je možné kombinování se 
slevami first minute a slevou pro stálého klienta. Další sleva, kterou cestovní kancelář 
nabízí, se vztahuje na děti do 3 let. Ty mají zájezd zdarma. Poslední nabízená sleva se 
vztahuje na skupinu seniorů. Seniorská sleva se týká klientů starších 60 let a je 
poskytována ve výši 8 % z ceny zájezdu (AVANTI-TOUR, 2015). 
Velice zajímavá je další sleva, a to na dvoutýdenní zájezdy vlastní dopravou. Tato sleva 
platí po celou sezónu a je poskytována ve výši 1 000 Kč. Musí však být splněny určité 
podmínky, které jsou popsány v katalogu cestovní kanceláře. Klient může navíc získat 
zdarma 10 denní rakouskou dálniční známku či dostat ještě 5 % slevu z celkové ceny 
zájezdu (AVANTI-TOUR, 2015). 
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Další formou podpory prodeje pomocí slev je tzv. sleva 2 in 1. Tato sleva je platná po 
celou sezónu a vztahuje se na delší pobyty, tedy na dvoutýdenní zájezdy autobusem. 
Sleva je poskytnuta ve výši 2 000 Kč z ceny zájezdu (AVANTI-TOUR, 2015). 
Poslední variantu slev tvoří skupinové slevy. Skupina musí mít minimálně 15 členů. 
Cestovní kancelář nabízí buď vytvořené skupinové zájezdy nebo zájezdy na základě 
spolupráce s klienty. Klient může kancelář oslovit s přáním skupinového zájezdu pro 
počet lidí, který sám zajistí. Poté mu cestovní kancelář vytvoří zájezd šitý na míru a 
vykalkuluje jeho cenu (ČERVINSKÁ, 2015). 
Věrnostní odměny 
Tato forma podpory prodeje zahrnuje odměnu pro stálé klienty, opět v podobě slevy. 
Věrností sleva je poskytována zákazníkům, kteří s AVANTI-TOUR vycestovali aspoň 
jednou za poslední tři sezóny. Samotná sleva je stanovena ve výši 5 % z ceny zájezdu. 
Avšak lze ji kombinovat dále, to se slevou first minute nebo slevou na dítě do 12 let 
(ČERVINSKÁ, 2015). 
Dárkové předměty 
Cestovní kancelář AVANTI-TOUR se dostává do povědomí společnosti také pomocí 
dárkových předmětů. Každý rok pravidelně přispívá přibližně do tombol v Dobrušce a 
okolí. Nejčastějším předmětem bývá kupon v podobě slevy 1 000 Kč na zájezd do 
chorvatského Gradacu nebo poukaz na adventní zájezd do Vídně (ČERVINSKÁ, 2015). 
2.5.3 Osobní prodej 
Samotní zaměstnanci kanceláře jsou jedním z faktorů úspěchu cestovní kanceláře, 
jelikož se převážná část prodeje zájezdů uskutečňuje právě v kamenné pobočce. Po celý 
rok na pobočce působí kvalifikovaný personál (majitelka, produktová managerka) se 
znalostmi oboru cestovního ruchu. Co je důležité, že personál nemá pouze teoretické 
znalosti o destinacích, které nabízí, ale i bohaté praktické zkušenosti s těmito místy. 
(ČERVINSKÁ, 2015). 
2.6 Trendy současného marketingu 
Mezi prvky, které společnost používá k propagaci, lze ze současných trendů zařadit 
přímý marketing a marketing na sociálních sítích. 
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2.6.1 Přímý marketing 
Cestovní kancelář AVANTI-TOUR používá formu adresného přímého marketingu, a to 
pomocí direct mailů. Občas kancelář vybere několik potencionálních zákazníků ze své 
databáze klientů a pomocí mailu jim pošle leták. V tomto letáku jsou konkrétní 
informace o akčních nabídkách do Chorvatska. Email je cíleně posílán klientům, kteří 
již tuto destinaci s cestovní kanceláří navštívili (ČERVINSKÁ, 2015). 
2.6.2 Marketing na sociálních sítích 
Jak bylo popsáno v teoretické části i v analýze SLEPT, sociální sítě jsou v současnosti 
velmi efektivním nástrojem propagace. AVANTI-TOUR má vytvořený svůj profil na 
nejnavštěvovanější sociální síti v ČR i ve světě, a to na Facebooku. Kancelář má zde 
neplacený profil bez podpory propagace, za kterou jsou účtovány poplatky v různých 
výších. Stránka je tedy propagována pouze pomocí svých členů, pomocí sdílení a 
funkce „líbí se mi“. Stránka obsahuje opět logo a základní informace o společnosti. Jsou 
zde vkládány fotografie z některých nabízených destinací a různé akční nabídky. 
Stránky nejsou až tak často aktualizovány, průměrně se zde nový příspěvek objeví 
v intervalu 1 – 2 měsíce. Zcela jistě zde existuje prostor pro zlepšení a větší využití 
efektivnosti komunikace, kterou sociální síť nabízí (ČERVINSKÁ, 2015). 
2.7 Dotazníkové šetření 
Marketingový průzkum byl proveden kombinovanou technikou, konkrétně spojením 
písemného a on-line dotazování. Byl složen z uzavřených otázek. V některých 
případech měl respondent možnost zatrhnout více variant nebo vyjádřit svůj názor díky 
kolonce „jiné“. Dotazník bylo možné vyplnit v termínu 14.3.2015 až 21.3.2015, tedy 
celý týden. Průzkum byl vystaven on-line na stránkách zprostředkovatele výzkumu a na 
Facebooku, dále rozesílán pomocí emailu a roznášen v papírové podobě.  
První část dotazníku se obecně vztahovala k formám propagace s cílem zjistit, jaké 
formy respondenty nejvíce zaujmou. V druhé polovině byla uvedena segmentační 
otázka na bydliště respondentů, která tázající rozdělila. Respondenti 
z Královéhradeckého kraje dále vyplňovali údaje týkající se přímo AVANTI-TOUR.  
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2.7.1 Cíle dotazníkového průzkumu 
Dotazníkový průzkum byl sestaven tak, aby se zaměřoval co nejvíce na marketingovou 
komunikaci. Hlavním cílem dotazníkového šetření bylo zjistit, v jak velké míře je 
AVANTI-TOUR v povědomí zákazníků Královéhradeckého kraje. Dílčím cílem bylo 
zjistit, jaké prvky propagace by zákazníka zaujaly a zda by ho zaujaly konkrétní návrhy. 
Tyto cíle by měly cestovní kanceláři sloužit jako jedno z východisek pro navrhované 
změny. 
Hlavním mým předpokladem bylo, že většina respondentů z Královéhradeckého kraje 
cestovní kancelář AVANTI-TOUR nebude znát. Dále, že ti, kteří kancelář znají, ji znají 
především díky faktu, že se nachází v okolí jejich místa bydliště. Dále jsem se 
domníval, že mnou navrhované prvky komunikačního mixu v dotazníku respondenty 
zaujmou. 
2.7.2 Výsledky  
Dotazník byl celkově předložen nebo zaslán cca 328 respondentům. Dotazník byl 
vyhotoven v 230 případech, což tvoří 70,12% návratnost. Dotazníku se účastnili muži i 
ženy všech věkových kategorií, dále respondenti z celé ČR, avšak téměř polovinu tvořili 
respondenti z Královéhradeckého kraje.  
Mé očekávání, že většina dotazovaných CK nebudou znát, naplněno nebylo, což je pro 
AVANTI-TOUR příznivé. Dále jsem očekával, že respondenti CK znají díky umístění 
v místě bydliště, což se naplnilo. Více respondentů CK zná už pouze díky doporučení. 
Jak jsem uvedl výše, očekával jsem, že nově navrhované prvky komunikačního mixu by 
zákazníky zaujaly. Jak lze vyčíst z výsledků, ve většině případů jsem se nemýlil. 
Podrobné výsledky dotazníkového průzkumu jsou uvedeny níže. Samotná podoba 
dotazníku se nachází v příloze 3. 
Souhrnné výsledky z dotazníkového šetření jsou rozděleny do bloků. První blok je 
tvořen osmi otázkami, které se vztahují obecně k formám komunikačního mixu. Pod 
znázorněnou tabulkou 5 se nachází komentáře k uvedeným otázkám a dále segmentační 
otázka č. 9. Poté jsou rozebrány otázky týkající se přímo AVANTI-TOUR. V poslední 
části jsou v tabulce dvě otázky zjišťující demografické údaje respondentů. 
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Tabulka 5: Výsledky dotazníkového šetření – preferované formy komunikačního mixu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
1) V jakém médiu Vás reklama nejvíce zaujme (možnost více 
odpovědí) 
Počet odpovědí v % 
a) Televize 
b) Internet 
c) Tisk (noviny, časopisy, letáky atd.) 
d) Rádio 
e) Jiné: billboard 
             kino 















2) Kde by Vás nejvíce oslovila reklama na místní společnost 
do 5 zaměstnanců? (možnost více odpovědí) 
Počet odpovědí v % 
a) Sociální sítě 
b)Venkovní reklama (billboard, cedule, plakáty atd.) 
c) Internet 
d) Tisk (noviny, časopisy, letáky, atd.) 
e) Rádio 
f) Jiné: místní zpravodaj  















3) Motivují Vás k nákupu nějaké prvky podpory prodeje? 
(možnost více odpovědí) 
Počet odpovědí v % 
a) Věrnostní programy, slevy 
b) Dárkové předměty 
c) Nemotivují 
d) Soutěže 











4) Zaujme Vás, pokud má společnost nějaký slogan nebo 
filozofii, kterou se prezentuje? 
Počet odpovědí v % 
a) Spíše ano 
b) Ano 

















b) Spíše ne 













6) Dáváte přednost velkým zavedeným CK nebo menším CK, 
např. v místě bydliště 
Počet odpovědí v % 
a) Spíše velkým 
b) Nevím 
c) Velkým 












7) Jaký typ nákupu zájezdu preferujete? Počet odpovědí v % 
a) Přímo v obchodě 
b) On-line 
c) Jiné: individuální cestování (bez využití CK) 
             katalog 
             kombinace (telefon+ on-line) 













8) Oslovilo by Vás, pokud by cestovní kancelář pořádala 
prezentace pro veřejnost, na kterých by byly sdíleny zážitky 
cestujících? 
Počet odpovědí v % 
a) Spíše ne 















Z uvedené tabulky 5, která je zaměřena na obecnou marketingovou komunikaci, je 
zřejmé, že tázané respondenty nejvíce zaujme reklama v televizi a na internetu. Z druhé 
otázky je patrné, že reklama na místní společnost by respondenty nejvíce zaujala na 
sociálních sítích a formou venkovní reklamy, avšak ani reklama na internetu a v tisku 
nemá málo příznivců. 
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Z třetí otázky lze usuzovat, že prvky podpory prodeje zákazníky motivují ke koupi. Jak 
lze vyčíst z uvedených odpovědí, některé zákazníky dokonce motivuje více prvků 
prodeje. Pro 56 tázaných je podpora prodeje zbytečná, jelikož je ke koupi dostatečně 
nemotivuje. V další otázce která se týká sloganu společnosti, se celých 69,57 %, tedy 
160 tázaných, vyjádřilo, že je slogan společnosti určitě nebo spíše zaujme. 
V páté otázce, zda zákazníka osloví adresný email, se 83,48 %, tedy 192 respondentů, 
shodlo, že je spíše nebo zcela neosloví. Šestá otázka zjistila, že 54,78 % tázaných dává 
přednost spíše velkým nebo jenom velkým cestovním kancelářím a 29,13 % 
respondentům na velikosti cestovní kanceláře nezáleží. Podobné výsledky těchto dvou 
otázek jsem předpokládal. 
Ze sedmé otázky bylo zjištěno, že zákazníci preferují nákup zájezdu přímo v obchodě. 
To upřednostňuje celých 106 respondentů, dále on-line, což uvedlo 105 tázaných. 
Nákup zájezdu po telefonu upřednostňují pouze 4 tázaní. Avšak 13 respondentů se 
vyjádřilo, že cestují individuálně bez pomoci cestovní kanceláře. Tento fakt utvrzuje 
trend, že individuální cestování je na vzestupu. Osmá otázka zjišťovala, zda by 
zákazníka oslovila prezentace pořádaná cestujícími, která by byla přístupná veřejnosti. 
Zde jsou výsledky velmi podobné, jak je uvedeno v tabulce výše. 
Devátá otázka dotazníku byla segmentační. Zjišťovala, zda tázaný žije nebo přebývá 
v Královéhradeckém kraji. Pokud ano, respondent pokračoval dále v dotazníku 
otázkami, které se týkaly AVANTI-TOUR. Pokud respondent uvedl ne, vyplnil dále už 
pouze otázky týkající se věku a pohlaví. Toto rozdělení složí k segmentaci zákazníků 
královéhradeckého kraje, kteří dále odpovídají na otázky týkající se AVANTI-TOUR. 
Důvodem jsou přesnější výsledky, které mají pro společnost větší váhu, jelikož nebudou 
ovlivněny odpověďmi respondentů z celé republiky. Respondentů z Královéhradeckého 
kraje bylo 47,39 %, tedy 109 tázaných z celkových 230 respondentů. 
Desátá otázka byla opět segmentační. Týkala se už pouze 109 respondentů 
Královéhradeckého kraje a zjišťovala, zda znají cestovní kancelář AVANTI-TOUR. CK 
znalo 83 dotazovaných, naopak neznámá byla pro 26 respondentů. Na následujícím 




Graf 2: Segmentační otázka č. 10 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Jedenáctá otázka zjišťovala, jak se zbylých 83 respondentů o CK dozvědělo. Nejvíce 
respondentů, a to 50, se o AVANTI-TOUR dozvědělo formou doporučení, ve většině 
případů šlo o doporučení známých nebo rodičů. Dalších 22 respondentů uvedlo jinou 
odpověď, kam všichni napsali odpovědi typu „chodím okolo“, „bydlím blízko“ atd. 
Tento fakt jsem shrnul pod pojem “nachází se v místě bydliště“. Pouze 8 respondentů se 
o CK dozvědělo na internetu a zbylí 3 tázaní pomocí rozhlasu. Výsledky jsou graficky 
znázorněny na následujícím grafu 3. 
 



















Jak jste se o cestovní kanceláři 
dozvěděli? 
Doporučení 






Dvanáctá otázka zjišťovala, zda tázaní respondenti vědí, kterou hlavní činností se CK 
zabývá. Pouze 39 tázaných odpovědělo správně, že prioritní činností CK je pořádání 
pobytových zájezdů do Chorvatska. Dalších 21 respondentů hlavní činnost nevědělo. 
Poznávací zájezdy uvedlo 11 tázaných a zájezdy na muzikály 10 respondentů. Pobytové 
zájezdy uvedli zbylí 2 respondenti. AVANTI-TOUR je specialista na oblast Chorvatska, 
proto by zemi měla propagovat více, tak aby tento fakt stoupl ve veřejném povědomí. 
 
Graf 4: Povědomí o prioritní činnosti CK (Zdroj: Vlastní zpracování) 
V třinácté otázce bylo zjišťováno, zda byli respondenti s poskytnutými službami CK 
spokojeni. Z 83 tázaných služby CK nevyužilo 54 respondentů, dalších 18 bylo zcela 
spokojeno, 8 tázaných spíše ano. Dále 2 respondenti byli nespokojení a 1 tázaný spíše 
nespokojen. 
V následující tabulce 6 jsou znázorněny poslední dvě otázky, které byly určeny opět 
















Zájezdy na koncerty a 
muzikály 
Pobytové zájezdy Itálie 
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Tabulka 6: Demografické údaje tázaných respondentů (Zdroj: Vlastní zpracování) 







15) Věk Počet odpovědí v % 
a) 21-30 let 
b) 34-45 let 
c) 46-60 let 
d) 15-20 let 












2.8 SWOT analýza 
V poslední kapitole praktické části byla sestavena SWOT matice. Tato stěžejní analýza 
byla sestavena pro identifikaci silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb cestovní 
kanceláře AVANTI-TOUR. Matice byla sestavena na základě informací získaných 
pomocí předchozích analýz. Data pro určení silných a slabých stránek byla získána 
z analýz vnitřního prostředí pomocí poskytnutých informací přímo od cestovní 











Tabulka 7: SWOT matice (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
S1 Dlouhodobě zavedená CK W1 Chybějící prvky komunikačního mixu 
S2 Umístění CK v centru města W2 
Slabá propagace (zanedbaná reklama 
v místě prodeje, slabá podpora prodeje, 
slabá propagace na sociálních sítích) 
S3 Kvalifikovaný personál (vedení) W3 
Absence vlastních pobytových zájezdů 
do více zemí 
S4 Specialista na oblast – Chorvatsko W4 Chybějící možnost platby kartou 
S5 Výborné vztahy s dodavateli W5 Chybějící provozní doba o víkendu 
S6 Možnost platby na splátky W6 Absence marketingového plánu 
S7 Součástí nabídky i největší CK v ČR  
Příležitosti Hrozby 
O1 
Růst příjmů domácností a průměrných 
hrubých mezd 
T1 
Zvýšení individuálního cestování (bez 
využití CK) 
O2 
Využití popularity sociálních sítí a 
slevových portálů a následná 
propagace 
T2 
Existence dalšího specialisty na 
Chorvatsko 
O3 Provozní doba o víkendu T3 Slábnoucí koruna vůči euru 
O4 Rozšíření a zkvalitnění nabídky v Itálii T4 
On-line rezervace u velkých 
internetových CK 
O5 
Rostoucí obliba nákupů zájezdů on-
line 
T5 Upřednostnění velkých známých CK 
O6 Zvýšení počtu provizních prodejců T6 
Zvýšená propagace konkurenčních 
firem 
 
Z uvedených výpočtu, které jsou znázorněny v následujících tabulkách, bylo zjištěno, že 
by se AVANTI-TOUR měla zaměřit na strategii MINI-MAXI (WO), tedy učinit kroky 
k překonání slabých stránek pomocí příležitostí. 
V první fázi výpočtů byla hodnocena váha vzájemné důležitosti jednotlivých prvků. 
Bylo zde použito třístupňové hodnocení. Hodnota 1 znamená, že je prvek důležitější 
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oproti porovnávanému prvku, znak 0,5 stejně důležitý a znak 0 méně důležitý než 
porovnávaný prvek. 
Tabulka 8: Vzájemná důležitost silných stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 Součet Váha (%) 
S1 x 0 0 0 0,5 0,5 1 2 9,52% 
S2 1 x 1 0 0 1 1 4 19,05% 
S3 1 0 x 0,5 0,5 1 0,5 3,5 16,67% 
S4 1 1 0,5 x 0,5 1 1 5 23,81% 
S5 0,5 1 0,5 0,5 x 1 0,5 4 19,05% 
S6 0,5 0 0 0 0 x 0,5 1 4,76% 
S7 0 0 0,5 0 0,5 0,5 x 1,5 7,14% 
Suma - - - - - - - 21 100,00% 
  
Z tabulky 8 můžeme určit nejdůležitější silné stránky cestovní kanceláře. Nejsilnější 
stránkou je specializace na oblast Chorvatsko, dále výborné vztahy s dodavateli a 
umístění kamenné pobočky v centru města Dobruška. Pro další výpočet bylo z tabulky 
vybráno 5 silných stránek s největší váhou, tak aby počet odpovídal počtu ostatních 
hodnocených prvků. 
Tabulka 9: Vzájemná důležitost slabých stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  W1 W2 W3 W4 W5 W6 Součet Váha (%) 
W1 x 0,5 1 1 0,5 0,5 3,5 23,33% 
W2 0,5 x 1 1 1 0,5 4 26,67% 
W3 0 0 x 0,5 0,5 0 1 6,67% 
W4 0 0 0,5 x 0 0 0,5 3,33% 
W5 0,5 0 0,5 1 x 0 2 13,33% 
W6 0,5 0,5 1 1 1 x 4 26,67% 
Suma             15 100,00% 
 
Z tabulky 9 lze vyčíst, že nejslabší stránky cestovní kanceláře jsou absence 




Tabulka 10: Vzájemná důležitost příležitostí (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  O1 O2 O3 O4 O5 O6 Součet Váha (%) 
O1 x 0,5 0,5 1 0,5 0,5 3 20,00% 
O2 0,5 x 0,5 1 0,5 1 3,5 23,33% 
O3 0,5 0,5 x 0,5 0,5 0,5 2,5 16,67% 
O4 0 0 0,5 x 0,5 1 2 13,33% 
O5 0,5 0,5 0,5 0,5 x 1 3 20,00% 
O6 0,5 0 0,5 0 0 x 1 6,67% 
Suma             15 100,00% 
 
Největšími příležitostmi jsou podle výpočtů v tabulce 10 využití popularity sociálních 
sítí a slevových portálů k propagaci, dále rostoucí obliba nákupů on-line zájezdů a růst 
příjmů domácností. 
Tabulka 11: Vzájemná důležitost hrozeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  T1 T2 T3 T4 T5 T6 Součet Váha (%) 
T1 x 0 0,5 0,5 0,5 0,5 2 13,33% 
T2 1 x 0,5 0 0 0,5 2 13,33% 
T3 0,5 0,5 x 0 0 0 1 6,67% 
T4 0,5 1 1 x 0,5 0,5 3,5 23,33% 
T5 0,5 1 1 0,5 x 0,5 3,5 23,33% 
T6 0,5 0,5 1 0,5 0,5 x 3 20,00% 
Suma             15 100,00% 
 
Mezi největší hrozby AVANTI-TOUR lze z tabulky 11 zařadit upřednostnění velkých 
známých CK a on-line rezervace u velkých internetových CK (např. INVIA). Jako třetí 
velká hrozba se jeví zvýšená propagace konkurenčních firem. 
Po vypočtení prvků s největší důležitostí pro společnost byl zrealizován další výpočet, a 
to hodnocení intenzity vzájemných vztahů podle jejich pohledů. Výpočet byl prováděn 
pomocí stupnice 1 až 5. Hodnota 1 znamená, že mezi prvky neexistuje žádný vztah a 
hodnota 5 znamená, že mezi prvky existuje úzký vztah. Kladná stupnice značí pozitivní 




Tabulka 12: Intenzita vzájemných vztahů mezi prvky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  
Interní faktory 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
S1 S2 S3 S4 S5 S7 
Součet 
O, T/S 
















O1 2 2 2 1 1 3 11 2 2 2 2 1 1 10 
O2 1 1 4 4 1 1 12 5 5 3 1 3 4 21 
O3 2 5 4 2 1 3 17 2 3 1 2 5 2 15 
O4 2 2 3 -2 5 1 11 1 1 5 1 1 3 12 
O5 1 1 -2 3 1 -2 2 5 5 2 5 4 2 23 
O6 3 1 3 4 3 4 18 2 1 3 1 3 3 13 
  11 12 14 12 12 10 71 17 17 16 12 17 15 94 
T1 -2 -3 -3 -4 -3 -3 -18 -3 -3 -3 0 -1 -1 -11 
T2 -4 -4 -3 -5 -2 -1 -19 -3 -3 -4 -1 -2 -3 -16 
T3 -1 -1 -1 3 2 -1 1 0 0 2 -1 0 -1 0 
T4 -4 -5 -4 -3 -2 -3 -21 -3 -3 -2 -3 -1 -1 -13 
T5 -4 -4 -4 -2 -2 -4 -20 -3 -4 -3 -2 -2 -2 -16 
T6 -4 -4 -2 -3 0 -2 -15 -5 -5 -3 -1 -3 -4 -21 
Součet 
S, W 
-19 -21 -17 -14 -7 -14 -92 -17 -18 -13 -8 -9 -12 -77 
 
Z uvedené tabulky byla na závěr vyhotovena matice, ve které je vyznačena 
nejdůležitější vazba pro společnost, a to WO, která nabádá k použití strategie MINI-
MAXI. Z uvedeného vyplývá, že by se AVANTI-TOUR měla zaměřit na zlepšení 
slabých stránek pomocí výhod z příležitostí. Především by měla věnovat úsilí slabým 
stránkám jako zlepšení stávající propagace a rozšíření komunikačního mixu o nové 
prvky. 
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V analytické části jsem nejprve charakterizoval CK AVANTI-TOUR. Poté jsem pomocí 
SLEPT analýzy monitoroval vnější okolí kanceláře. Dále jsem analyzoval oborové okolí 
Porterovým modelem 5 sil. Dalším krokem bylo zkoumání marketingového mixu 
AVANTI-TOUR, kde jsem nejvíce úsilí věnoval komunikačnímu mixu. V následujícím 
bodě jsem provedl dotazníkové šetření, v němž se první část týkala propagace obecně a 
druhá část se vztahovala přímo k AVANTI-TOUR. Získané údaje ze všech analýz jsem 
v posledním kroku použil k sestavení SWOT matice a k výpočtům uvedených výše. 




3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
V analytické části jsem zkoumal cestovní kancelář AVANTI-TOUR. Jak bylo zmíněno 
výše, provedené analýzy mi budou sloužit jako podklad k navrhnutí řešení pro zlepšení 
situace. 
V této kapitole se pokusím navrhnout marketingový plán pro rok 2015 a 2016. Mezi 
nejvýraznější slabé stránky společnosti patří právě absence marketingového plánu a dále 
omezený komunikační mix, jak bylo zjištěno z předchozích analýz. Právě na zlepšení a 
vytvoření nových prvků komunikačního mixu se tato část bude zaměřovat nejvíce. 
Po konzultaci s vedením kanceláře jsem stanovil částku, kterou by AVANTI-TOUR 
byla ochotna ze svého rozpočtu uvolnit na marketingové aktivity. Tato částka činí 
55 000 Kč ve zbytku roku 2015 (červenec až prosinec). V roce 2016 je částka stanovena 
na 130 000 Kč. V prvním roce je cestovní kancelář v porovnání s rokem 2016 ochotna 
investovat menší sumu. Jelikož se jedná pouze o část roku. Dalším důvodem je, že si 
v průběhu roku nemůže dovolit uvolnit více finančních prostředků na zřízení 
navrhnutých marketingových aktivit, s kterými před mým návrhem nepočítala. 
3.1 Stanovení vize a poslání 
Nejprve bych vedení doporučil stanovit si vlastní vizi, kam chce vlastně svoji cestovní 
kancelář dovést. Po konzultaci a analyzování CK bych zvolil stručnou vizi:  
„Stát se předním poskytovatelem pobytových zájezdů do Chorvatska 
v Královéhradeckém kraji“. 
Jako další krok doporučuji definovat si poslání či misi. Tedy hlubší smysl existence 
cestovní kanceláře, než pouze vydělávání peněz. Zde bych volil po analýze 
marketingového mixu CK formulaci:  
„Poskytování příjemných a kvalitních zájezdů za příznivé ceny pro širokou 
veřejnost“.  
Tyto formulace budou sloužit jako první kroky pro sestrojení marketingového plánu pro 




3.2 Marketingové cíle a strategie 
Prvním marketingovým cílem byla analýza vnějšího a vnitřního prostředí cestovní 
kanceláře AVANTI-TOUR a zjištění důležitých informací pro navrhnutí nového řešení, 
což bylo předmětem předcházející kapitoly. 
Druhým a hlavním marketingovým cílem AVANTI-TOUR je zvýšení povědomí o 
cestovní kanceláři s následným zlepšením pozice na trhu cestovního ruchu ke konci 
roku 2016. Konkrétně na trhu cestovních kanceláří a cestovních agentur 
v Královéhradeckém kraji. Tento cíl byl stanoven opět po konzultaci s vedením cestovní 
kanceláře. Definovaný hlavní cíl má dále více dílčích cílů: 
 Zlepšení a rozšíření komunikačního mixu do konce roku 2015 
 Zvýšení celkového povědomí o CK v Královéhradeckém kraji oproti 
současnosti do konce roku 2015 
 Přilákání nových zákazníků během let 2015 a 2016 
 Stát se předním specialistou na Chorvatsko v Královéhradeckém kraji do 
konce roku 2016 
 Navýšení tržeb o 20 % do konce roku 2016 oproti roku 2014 
Jako další krok by si měla cestovní kancelář zvolit marketingovou strategii, pomocí 
které se bude řídit. V analytické části bylo pomocí výpočtů z matice SWOT zjištěno, že 
by se AVANTI-TOUR měla zaměřit na strategii MINI-MAXI. Tedy na strategii, jejíž 
kroky vedou k odstranění nebo zmenšení slabin. Proto by se kancelář měla primárně 
zaměřit na odstraňování slabých stránek pomocí výhod z příležitostí, tak aby se stala 
lépe konkurenceschopnou.  
V tabulce 14 jsou stručně navrženy způsoby řízení marketingového mixu cestovní 
kanceláře. V následujících kapitolách již budou podrobně rozebrány navrhnuté prvky 
marketingového mixu, převážně však mixu komunikačního, který je hlavní náplní mého 
marketingového plánu.  
Tabulka 14: Způsoby řízení marketingového mixu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Způsob řízení produktu 
 Neustálé udržování vysoké kvality 
poskytovaných zájezdů 
 Rozšíření a zkvalitnění pobytových 
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zájezdů v Itálii 
Způsob řízení ceny 
 Pokračování v zavedeném trendu 
možnosti nákupu na splátky a poskytování 
variant slev 
 Zavedení možnosti platby kartou 
Způsob řízení distribuce 
 Zvýšení stávajícího počtu provizních 
prodejců 
 Zavedení provozní doby o víkendu 
Způsob řízení komunikačního mixu 
 Zkvalitnění a rozšíření komunikačního 
mixu 
 
3.3 Marketingový mix 
V této kapitole se budu věnovat návrhům, které se vztahují k marketingovému mixu 
cestovní kanceláře. Marketingový mix AVANTI-TOUR je dostačující, proto se zde 
věnuji pouze několika oblastem, které by bylo vhodné rozšířit nebo upravit. Jsou to 
konkrétně rozšíření nabídky pobytových zájezdů v Itálii, zavedení platby kartou, 
zvýšení počtu prodejců a rozšíření otevírací doby kanceláře. Návrhům na zlepšení 
komunikačního mixu se budu věnovat samostatně v kapitole 3.4. 
3.3.1 Produkt 
Zde bych společnosti doporučil rozšíření nabídky pobytových zájezdů v Itálii, která 
není příliš obsáhlá. 
Rozšíření pobytových zájezdů v Itálii 
Z analytické části je jasné, že společnost je specialistou na Chorvatsko, tato specializace 
je i její silnou stránkou. Ve své nabídce má však i pobytové zájezdy do Itálie. A to do 
Kampánie do městečka Marina di Camerota. Zde nabízí možnost ubytování pouze ve 
dvou komplexech. 
Navrhl bych, aby se AVANTI-TOUR zaměřila na jednu konkrétní oblast Kampánie 
přímo na město Marina di Camerota. Tuto oblast již zná a nemusela by se tak dlouze 
seznamovat s novou destinací. Doporučil bych, aby se kancelář postupně snažila stát 
specialistou na tuto oblast, podobně jak tomu je v Chorvatském Gradacu.  AVANTI-
TOUR by zde měla hledat nové dodavatele, tedy majitele apartmánů, díky nimž by 
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mohla svoji nabídku v oblasti do budoucna rozšiřovat. Tento krok by vedl k rozšíření 
nabídky ubytování a mohl by přilákat nové zákazníky, zajímající se o pobytové zájezdy 
v Itálii. Cestovní kanceláři bych zatím doporučil vyhledání jednoho dodavatele ve 
stávajícím roce 2015, tak aby případná nová nabídka mohla být zveřejněna již 
v katalogu na sezónu 2016.  
3.3.2 Cena 
Jako druhou změnu bych doporučil odstranění jedné z méně důležitých slabých stránek, 
a to chybějící možnost platby kartou. Proto bych v cestovní kanceláři zavedl platební 
terminál. O tomto kroku AVANTI-TOUR již uvažovala, ale nápad zatím 
nezrealizovala. Proto zde poskytuji informace s konkrétním návrhem. Ze SLEPT 
analýzy je patrné, že obliba nákupů kartou neustále roste, navíc by se v budoucnu měla 
snížit výše transakčních poplatků odváděných bankám. Po rozhovoru s vedením 
kanceláře jsem dále zjistil, že velké procento zákazníků se při nákupu zajímá, zda lze 
zaplatit právě pomocí platební karty. Tato fakta pobízejí k využití příležitosti zavedení. 
Tento krok by mohl vést k většímu komfortu zákazníků při realizování plateb, což by 
vedlo k zvýšení celkové spokojenosti. Cestovní kanceláři doporučuji akceptovat možné 
snížení tržeb právě o odváděné poplatky ku prospěchu spokojenosti a zvýšení komfortu 
zákazníků. 
Zavedení platebního terminálu 
Vyhledal jsem společnost Globit CZ, která se instalací a provozem platebních terminálů 
zabývá. Zkontaktoval jsem pracovníka společnosti a nechal si zpracovat nabídku.  
Globit CZ své platební terminály nabízí formou výpůjční smlouvy. Touto formou je 
terminál zapůjčen zcela zdarma při podmínce, že obchodník odhaduje svůj měsíční 
obrat vyšší než 30 000 Kč. Druhá varianta je forma nájmu, kdy obchodník odhaduje 
svůj měsíční obrat nižší, orientačně v řádech několika tisíc korun. Při této druhé variantě 
se na základě nájemní smlouvy platí za výpůjčku platebního terminálu poplatek 325 Kč 
měsíčně (GLOBIT CZ, 2015) 
V obou variantách se dále odvádí bankám transakční poplatek z každé realizované 
transakce platební kartou. Tento poplatek vychází hlavně z předpokladů očekávaných 
finančních obratů a počtu transakcí. V uvedené tabulce 15 jsou výše transakčních 
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poplatků, které mi byly zaslány v nabídce. Jak je však uvedeno již v SLEPT analýze 
v ekonomických faktorech, dá se očekávat, že na podzim 2015 výše poplatků bankám 
klesne na 0,2 % z platby debetní kartou a na 0,3 % z platby kreditní kartou 
(KOVÁČOVÁ,2015). 
Tabulka 15: Výše transakčních poplatků (Zdroj: Upraveno podle KOVÁČOVÁ, 2015) 
Visa, Visa Electron 3 % 
Master Card, Maestro 3 % 
Diners Club, Discover, JCB, American express 3,2 % 
 
Po konzultaci s vedením cestovní kanceláře jsem zjistil, že její obrat bývá zpravidla 
vyšší než 30 000 Kč měsíčně.  Nabízená varianta pracovníkem Globit CZ pro tento 
vyšší obrat zahrnuje:  
 Zapůjčení platebního terminálu zdarma 
 Zdarma instalace terminálů, nahrání software pro akceptaci uvedených karetních 
produktů a aktivace terminálu v místě instalace 
 Zdarma zaškolení pracovníků k obsluze platebního terminálu 
 Zdarma poskytnutí materiálů k označení obchodních míst (KOVÁČOVÁ, 2015) 
Pro cestovní kancelář bych volil platební terminál Ingenico ICT220. To je klasický 
pevně umístěný terminál včetně PIN PA Du pro zadávání PINu zákazníkem. Hodí se 
pro běžná obchodní místa. Možnost komunikace bankou existuje pomocí Internetu, 
GPRS modemu nebo pevnou telefonní linkou (GLOBIT CZ, 2015). 
Jak lze tedy vyčíst z výše uvedeného, cestovní kancelář by při zavedení platebního 
terminálu odváděla pouze určité procento z transakcí bankám. Ostatní náležitosti jako 
zapůjčení, instalace nebo zaškolení by bylo zdarma. 
3.3.3 Distribuce 
V části distribuce bych se chtěl zaměřit na příležitosti AVANTI-TOUR, které by 
částečně eliminovaly některé slabé stránky. Konkrétně na zvýšení provizních prodejců 
cestovní kanceláře a zavedení provozní doby o víkendu. 
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Zvýšení provizních prodejců 
V současné době má AVANTI-TOUR okolo 100 provizních prodejců, viz. příloha 1. I 
přes tento fakt bych cestovní kanceláři doporučil počet neustále navyšovat. Díky 
vyššímu počtu prodejců dokáže kancelář distribuovat své zájezdy na více místech a 
většímu počtu potencionálních zákazníků.  
Tento krok je pro cestovní kancelář cenově velmi výhodný. Provizním prodejcům se při 
spolupráci žádná finanční částka neplatí, jedinou odměnou je získaná provize 
z prodaného zájezdu vytvořeného cestovní kanceláří AVANTI-TOUR. 
Zde v tabulce 16 je několik mnou vybraných provizních prodejců, které by cestovní 
kancelář mohla kontaktovat. Jedná se o vybraná města, v kterých AVANTI-TOUR 
dosud nemá zastoupení.  Doporučil bych vedení, aby potencionální provizní prodejce 
kontaktovala nejprve telefonicky a poté si domluvila osobní schůzku. Jako protislužbu 
by AVANTI-TOUR mohla nabídnout naopak prodej zájezdů provizních prodejců ve 
své pobočce. 




CA APPOLO Holice 
CA Atlantis Holice 
CA Mauna Kea Choceň 
CA Palma Olomouc, Česká Třebová, Svitavy 
CK Čechotour Turnov 
CL ČiLe Česká Třebová 
CK HAPTOUR Liberec 
CK KARAVELA TRAVEL CZ Svitavy 
CK KO-TOUR Svitavy, Polička 
CK REDOK Travel s.r.o. Brno, Svitavy, Ústí nad Orlicí 




Zavedení provozní doby o víkendu 
Cestovní kancelář má pevně danou pracovní dobu. Tato doba je po-pá (9:00-17:00). 
Domnívám se, že pokud by svoji provozní dobu prodloužila i na víkend, přilákalo by to 
více potencionálních zákazníků. Jelikož mnoho občanů má pracovní dobu takovou, 
která jim neumožňuje cestovní kancelář navštívit během pracovního týdne.  
Mé doporučení zní otevírací dobu prodloužit o sobotní dopoledne. Provozní dobu 
v sobotu bych zavedl pouze v hlavní sezóně tedy od května do září v době 9:00-12:00 . 
Tuto nově zavedenou provozní dobu bych zdůraznil na internetových stránkách, 
sociálních sítích, v rozhlase a na ceduli. 
O víkendu by na pobočce mohl obsluhovat brigádník, nejlépe z řad studentů, který by si 
zde mohl vybudovat praxi. Navrhl bych, aby brigádník pracoval dle sjednané dohody o 
provedení práce. Pokud by zde pracoval pouze o víkendu, případně několik hodin 
v týdnu, nepřekročil by zákonem stanovený rozsah 300 hodin. Dále by jeho měsíční 
příjem nepřesáhl 10 000 Kč. Díky tomuto faktu by za něho AVANTI-TOUR nemusela 
hradit sociální a zdravotní pojištění. Jeho hrubou hodinovou mzdu bych stanovil na 80 
Kč. Tato výše částky je na poměry v městě Dobruška pro brigádníka velice příjemná. 
3.4 Komunikační mix 
Zde se pokusím navrhnout zlepšení propagace AVANTI-TOUR. Omezený 
komunikační mix cestovní kanceláře je jednou z nejvýznamnějších slabých stránek.  
3.4.1 Reklama 
Nejprve se zaměřím na zlepšení reklamy v místě prodeje. Dále navrhnu polep 
automobilů, reklamu v místním tisku a výlep plakátů. 
Reklama v místě prodeje 
Jak vyplynulo z dotazníkového šetření, cestovní kancelář zná mnoho dotazovaných 
hlavně z doporučení a díky umístění kanceláře. Také jsem se dozvěděl, že nejvíce 
respondentů dává přednost nákupu zájezdu osobně v kanceláři. Dále jsem se 
z dotazníků dozvěděl, že venkovní reklama na malý podnik osloví 41,74 % tázaných. 
Proto by bylo vhodné na reklamě v místě prodeje zapracovat. Z marketingového mixu 
jsem se dozvěděl, že největší slabinou je málo viditelná cedule 20 metrů od pobočky, 
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která na ni má upozorňovat. Dále bych zviditelnil a zpřehlednil reklamní stojan 
„ÁČKO“ před kanceláří a rámy na plakáty přímo na kanceláři 
 Málo viditelná cedule, která odkazuje na cestovní kancelář je v takové podobě, 
v které jen málokoho zaujme (příloha 2, druhá zleva). Rozměry cedule bych 
nechal přibližně zachované, jelikož v této velikosti má cestovní kancelář 
umístění na dopravní značce povoleno. Rozměry cedule jsou 60x25 cm.  
Směrovou ceduli bych navrhl do barev kanceláře, tedy bílo-růžová. Dále bych 
uvedl název kanceláře, ten by však měl být pouze podnadpisem názvu cestovní 
kancelář. Směr šipky opět poukazuje na umístění cestovní kanceláře. Návrh 
cedule jsem zadal místní společnosti ACT CZ, která se mimo jiné touto činností 
zabývá. Ta cenu stanovila na 525 Kč včetně DPH. Návrh nové směrové cedule 
je přiložen na následujícím obrázku 9 (SADOVSKÝ, 2015). 
 
Obrázek 9: Návrh nové směrové cedule (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Jako další změnu bych cestovní kanceláři doporučil zviditelnění a zpřehlednění 
reklamního stojanu „ÁČKA“ a rámů na plakáty. Na stojanu a v rámech jsou 
nabízené akční zájezdy, kulturní akce, poznávací zájezdy atd. Tato nabídka je 
poměrně nepřehledná. Mé doporučení zní rozdělit rámy na plakáty podle typu 
zájezdu.  Cestovní kancelář má tři rámy na plakáty na oranžových vratech (viz. 
příloha 2). Do těchto rámů bych umístil akční nabídky zájezdů. Jednalo by se 
hlavně o zájezdy typu first minute a last minute. Čtvrtý rám na plakáty, který je 
umístěný na zdi (viz. příloha 2), by obsahoval nabídku poznávacích výletů. Od 
září do prosince bych v něm prezentoval nabídku adventních zájezdů. Do 
reklamního stojanu před kanceláří bych umístil nabídku kulturních událostí, 
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z jedné strany zájezdy za kulturou pořádané AVANTI-TOUR, ze strany druhé 
nabídku kulturních akcí přes rezervační portály. Rámy a stojan by obsahovaly 
název cestovní kanceláře AVANTI-TOUR a typ zájezdu. Tyto návrhy by byly 
vyhotoveny opět v barvách cestovní kanceláře. Plakáty s názvem by sloužily 
jako podklad, pod názvy by bylo vyhrazeno volné místo, kam by pracovníci 
kanceláře umísťovali aktuální nabídky. Reklamní stojan a rámy na plakáty již 
AVANTI-TOUR vlastní, proto by vynaložila náklady pouze na zhotovení 
plakátů. Potřebuje 3 plakáty „akční nabídky zájezdů“, 2 plakáty „kulturní akce“, 
1 plakát „adventní zájezdy a 1 „poznávací zájezdy“. Doporučil bych vzít od 
každého 3 kusy, aby měla do zásoby v případě zničení nebo opotřebení. Celkový 
počet plakátů by tedy činil 21 kusů. Vnější rozměry rámů a stojanu jsou 70x50 
cm. Vnitřní rozměry 68x48 cm, v této velikosti musí být zhotovené plakáty. 
Plakáty by zhotovila společnost PROTISK, která se nachází v nedalekém městě 
Hradec Králové. Cena jednoho plakátu daných rozměrů dle ceníku činí 280 Kč 
bez DPH. Suma za 21 kusů je ve výši 5 880 Kč bez DPH. Na obrázku 10 se 
nachází návrh reklamního stojanu. Návrhy v rámech jsou obdobné, pouze mají 




Obrázek 10: Návrh nového reklamního stojanu (Zdroj: Vlastí zpracování) 
Polep automobilu 
Tato mobilní forma propagace by pro cestovní kancelář byla ekonomicky velice 
výhodná, jelikož se zde platí pouze za provedení výkonu. Majitelka cestovní kanceláře 
vlastní automobil značky Peugeot v černé barvě. Její dcera, která zde vykonává funkci 
produktového managera, má stejný automobil v barvě stříbrné.  Navrhoval bych stejný 
polep na oba dva vozy. Touto formou by si cestovní kancelář dělala reklamu všude, 
kam by se vozy dostaly. 
Navrhoval bych polepení přední kapoty automobilu, kde by se nacházelo logo 
AVANTI-TOUR. Dále pak polepení bočních stran, kde by kromě loga byly uvedené 
webové stránky a údaj, že se jedná o cestovní kancelář. Na oba vozy doporučuji zvolit 
opět barvy cestovní kanceláře. Návrh polepu automobilu s požadovanými rozměry jsem 
zadal opět společnosti ACT CZ. Byla mi předložena cenová nabídka ve výši 2 060 Kč 
včetně DPH. Jedná se o kompletní cenu zahrnující výrobu i zhotovení. Částka za 
polepení obou automobilů by činila 4 120 Kč včetně DPH. Na následujícím obrázku 11 
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je návrh polepu automobilu z boku. V příloze 4 se nachází návrh polepu kapoty 
(SADOVSKÝ, 2015).  
 
Obrázek 11: Návrh polepu automobilu bočních stran (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tištěná reklama 
Cestovní kancelář již tuto formu reklamy má. Jedná se o katalogy, které nabízí ve své 
kamenné pobočce, dále u provizních prodejců a na internetových stránkách. Katalog 
však osloví pouze klienty, kteří na některé z míst zavítají. Jak vyplývá z dotazníkového 
průzkumu. Veřejnost tištěná reklama stále zaujme, jak uvedlo 25,22 % respondentů. 
Tištěná reklama na malé podniky zaujme dokonce 26,95 tázaných. Proto navrhuji zvolit 
další propagaci v tisku, a to formou inzerce v místním Dobrušském listu. 
Dobrušský list vychází na začátku každého měsíce. Je černobílý. Obsahuje důležité 
informace a události, které se udály a které obyvatelé města čekají. Je distribuován 
zdarma do domácností v Dobrušce a blízkém okolí. Jak jsem zjistil pří interview 
s pracovnicí Informačního centra Dobruška, list je tištěn v počtu 3 200 kusů měsíčně. 
To znamená, že se dostane téměř do každé domácnosti. Jeho distribuce probíhá formou 
vhazování do schránek domácností. Existuje zde možnost inzerce na celou stránku nebo 
na 1/2 stránky, 1/4 nebo 1/8 stránky. Doporučil bych inzerci na 1/4 stránky, která stojí 
1 000 Kč včetně DPH na měsíc (LUKEŠOVÁ, 2015).  
Inzerci bych volil každý měsíc. Roční suma by tak činila 12 000 Kč včetně DPH. 
Navrhoval bych grafiku, která by hlavně poukazovala na aktuální nabídky. Před letní 
sezónou bych doporučoval zviditelnění zájezdů first minute. Před zimní sezónou bych 
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zde propagoval adventní zájezdy. Dále by inzerát obsahoval logo kanceláře, důležité 
kontakty a slogan, který bude rozebrán v pozdější kapitole. Konkrétní návrh se nachází 
na obrázku 12. 
 
Obrázek 12: Návrh inzerce v Dobrušském listu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Výlep plakátů 
Vylepené plakáty by měly sloužit opět jako propagační tiskovina kanceláře AVANTI-
TOUR. Z výsledků dotazníkového průzkumu je patrné, že venkovní reklama místní 
společnosti, jako jsou billboardy, cedule nebo právě plakáty, zaujme až 41,74 % 
tázaných. Tato forma propagace malé místní společnosti tedy obsadila druhé místo hned 
za sociálními sítěmi, kterým se budu věnovat v příslušné kapitole.  
Tuto propagaci bych cílil hlavně na obyvatele města Dobrušky a blízkého okolí. Plakáty 
bych umístil hlavně na výlepové plochy, které jsou hodně frekventované. Výlep plakátů 
zajišťuje město Dobruška. Město nabízí 18 výlepových ploch přímo ve městě a 7 ploch 
v nejbližším okolí (Domašín, Doly, Křovice, Běstviny, Pulice, Mělčany a Chábory). 
Podrobné informace o výlepech a ceníku se nachází na stránkách Informačního centra 
Dobruška (INFORMAČNÍ CENTRUM, 2015). 
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Pro AVANTI-TOUR bych navrhl výlep plakátů každé 2 měsíce, tedy 6x do roka. Zvolil 
bych 15 výlepových míst v Dobrušce z možných 18 míst a všech 7 míst v blízkém 
okolí. Dohromady tedy 22 výlepových míst. V Dobrušce bych kladl důraz na zvolení 
výlepových ploch, které se hlavně nachází na frekventovaných místech, jako jsou 
autobusová nádraží, školy a přístupové cesty do centra. Plakát by měl obsahovat, stejně 
jako inzerát v Dobrušském listu, logo AVANTI-TOUR, slogan, důležité kontakty a 
konkrétní nabídku. Zde bych uváděl nabídku aspoň s předstihem dvou měsíců. Obsah 
nabídky by se měnil opět podle období, v kterém by propagace probíhala 
(INFORMAČNÍ CENTRUM, 2015). 
Tisk jednobarevných plakátů by si zajišťovala přímo cestovní kancelář, zde by vznikly 
pouze náklady vynaložené na tisk (barva, papír), které jsem stanovil orientačně na 500 
Kč ročně. Dle aktuálního ceníku na stránkách Informačního centra Dobruška výlep 1 
plakátu na 28 dní ve formátu A3 stojí 65 Kč včetně DPH. Celkové roční náklady (132 
vylepených plakátů) by tedy činily 8 580 Kč včetně DPH plus náklady na tisk 500 Kč. 
(INFORMAČNÍ CENTRUM, 2015). 
3.4.2 Podpora prodeje 
Cestovní kancelář se podpoře prodeje věnuje hlavně formou poskytování různých 
variant slev, jak je uvedeno v analytické části v kapitole podpora prodeje. Tuto činnost 
má zvládnutou perfektně a navíc nejvíce osloví. Jelikož podle výsledků dotazníkového 
šetření právě slevy a věrnostní programy motivují k nákupu nejvíce, a to 68,26 % 
respondentů. Zde bych k poskytování slev navrhl dárkové/reklamní předměty a soutěž. 
Reklamní předměty  
Podle výsledků dotazníku podpora prodeje motivuje většinu tázaných. Respondenty 
dále v 29, 13 % motivují dárkové předměty, proto jsem se rozhodl realizovat jejich 
návrh.  
Doporučuji zhotovení reklamních předmětů s potiskem loga AVANTI-TOUR. Tímto 
krokem by se značka mohla dostat do povědomí širší veřejnosti, dále by potencionální 
zákazníky více podněcovala k nákupu, což by vedlo k zvýšení objemu prodejů. 
Reklamní předměty by společnost přidávala k zakoupeným zájezdům. Podle druhu 
zájezdu by si klient mohl vybrat z předem určené skupiny dárkových předmětů. Dále by 
90 
 
dárkové předměty bylo možné získat v soutěži, které je popsána níže. V poslední řadě 
bych doporučil dárkové předměty dodávat do tombol plesů, na které již cestovní 
kancelář dodává dárkové poukazy. Jeden balíček by obsahoval dárkový poukaz, který je 
charakterizován v analytické části v kapitole podpora prodeje, druhý balíček by 
obsahoval právě dárkové předměty s logem společnosti.  
Zvolil bych tyto předměty s logem cestovní kanceláře: psací tužky, hrníčky, deštníky a 
dále plážové doplňky jako nafukovací balóny, frisbee, nafukovací polštářky a pouzdra 
na brýle. Plážové doplňky by zákazník dostával k pobytovým zájezdům, ostatní 
předměty k poznávacím zájezdům, adventním zájezdům a ostatním akcím. Typ 
předmětu by se odvíjel od ceny zájezdu.  U pobytových zájezdů by si klienti předmět 
mohli vybrat sami, u ostatních zájezdů by za nákup dražších zájezdů klienti dostávali 
hlavně deštníky. U levnějších služeb, jako jsou hlavně kulturní akce nebo adventní 
zájezdy, by zákazníci dostávali propisovací tužky, popřípadě hrníčky. Reklamní 
předměty společně s potiskem by si cestovní kancelář nechala vyhotovit firmou 
Inetprint. Po prozkoumání cenových nabídek více společností jsem se rozhodl právě pro 
Inetprint, jelikož nabízí velký sortiment předmětů za nejpříznivější ceny. Potisk si 
AVANTI-TOUR navrhne sama, Inetprint pouze opraví nedostatky, jak je uvedené ve 
zvolené variantě. 
V následující tabulce 17 jsou vypsány navrhnuté reklamní předměty s předběžnou 
kalkulací společnosti Inetprint. Zvolené množství je stanovené na rok a vychází 
z požadavků vedení cestovní kanceláře, zjištěných při konzultaci. Pokud by šly 
předměty rychle na odbyt, není problém objednat novou větší zakázku, kde by byla více 
uplatněna množstevní sleva. Dále je zde zvolena doporučená forma tisku. V posledním 
sloupci je uvedena cena za objednané množství včetně DPH. Cena zahrnuje náklady na 
pořízení předmětu včetně výroby potisku a dodatečných oprav zaslaných materiálů 
k potisku. V příloze 5 jsou navrhnuty vybrané reklamní předměty. 
Tabulka 17: Kalkulace množství a nákladů za rok (Zdroj: Upraveno podle INETPRINT, 2004-2015) 
Předmět Popis Druh tisku 
Množství 
(ks/rok) 
















(průměr 90 cm) 
Tampontisk 100 10 194 
Nafukovací 
balón 
Červený z PVC 
(průměr 28 cm) 
Sítotisk transfer 100 5 592 
Frisbee 
Bílé z plastu 
(průměr 18 cm) 
Sítotisk rovinný 150 6 703 
Nafukovací 
polštářek 
Žlutý z PVC 
(20,5x7x30,5 cm) 
Sítotisk rovinný 150 6 462 
Pouzdro na 
brýle 
Černé z plastu Sítotisk transfer 100 6 177 
Celkem 1600 56 529 
 
Dárkové poukazy 
AVANTI-TOUR již jistou formu dárkových poukazů provozuje. Jsou to dárkové 
poukazy, které věnuje každoročně do tombol. Navrhoval bych tuto činnost ještě rozšířit. 
Poukazy bych vydával v hodnotě 1 000 Kč, 2 000 Kč, 3 000 Kč a více.  
Tyto poukazy by bylo možné získat koupí přímo v cestovní kanceláři. Sloužily by 
zákazníkům jako dárek pro jejich blízké, kteří by je museli do určitého data využít. 
Zavedl bych poukazy na všechny druhy poskytovaných služeb. Tedy pobytové zájezdy, 
poznávací zájezdy, kulturní zájezdy, adventní zájezdy, lázeňské pobyty a jednodenní 
výlety např. do Tropical Islands v Německu.  
Dále by poukazy sloužily jako odměna v pořádané soutěži. Zde by si AVANTI-TOUR 
sama stanovila částku a druh věnovaného poukazu. Soutěž je popsána níže. Dárkové 
poukazy by si tiskla kancelář sama. Po dopsání částky a platnosti by poukaz 
zalaminovala a předala zákazníkovi. Náklady by činil pouze tisk, papír a laminace. 
Orientační náklady na počáteční množství 100 kusů jsem stanovil na 300 Kč. Na 




Obrázek 13: Návrh dárkového poukazu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Soutěž 
Jak vyplynulo z dotazníkového šetření, podpora prodeje formou soutěží motivuje 
k nákupu 14,78 % respondentů. Zvolil bych realizaci soutěže přes firemní profil na 
Facebooku. Jelikož sociální sítě jsou místa, kde dotazované reklama na místní 
společnost zaujme nejvíce. Internetu a sociálním sítím se budu věnovat samostatně 
v pozdější kapitole. Soutěž by byla pro AVANTI-TOUR nejen levným nástrojem, jak 
zákazníky motivovat ke sledování Facebook stránek a k šíření podnikového profilu, ale 
i k samotnému nákupu. Jako hlavní ceny doporučuji slevové kupony na vybrané druhy 
zájezdů. Další ceny by tvořily reklamní předměty. O vypisování soutěží by se staral 
zaměstnanec, který má na starost správu firemního profilu na Facebooku.  
Navrhuji následující soutěže: 
 Sdílení firemního profilu – z uživatelů, kteří budou sdílet profil kanceláře, 
budou náhodně vybráni výherci. 
 Fotka s nejvíce „like“ – uživatelé budou moci na firemní stránku vložit 
fotografii ze svých zájezdů. Ta, která obdrží nejvíce liků, opět vyhraje 
hodnotnou cenu. 
 Kontrolní otázka – uživatelé budou moci odpovědět na kontrolní otázku, 
týkající se AVANTI-TOUR, která bude vypsána na firemním profilu. Ze 
správných odpovědí bude opět vybrán výherce. 
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3.4.3 Public Relations 
Public Relations vytváří především kladný postoj veřejnosti k dané organizaci. 
AVANTI-TOUR bych doporučil tento prvek zavést formou sponzoringu a budováním 
vlastní identity. 
Sponzoring 
Po konzultaci se slečnou Červinskou, která je produktový manager kanceláře, 
doporučuji sponzorování sportovního oddílu národní házené TJ Sokol Dobruška. Této 
spolupráci je cestovní kancelář velmi nakloněna i díky faktu, že slečna Červinská 
v oddíle působí.  
Cestovní kancelář by volila sponzoring formou vystavení reklamní plachty neboli 
banneru. Jak lze opět vyčíst z dotazníku, venkovní reklama na místní společnost zaujme 
41,74 % respondentů. Banner by vyvěsila na nově zrekonstruované domácí hřiště. Hrají 
zde dva seniorské týmy mužů a žen, dále mládežnické týmy. Ženy hrají první ligu a 
muži ligu druhou. Soutěže seniorských týmů jsou hojně navštěvovány diváky, proto by 
se zde zvýšila místní znalost sponzora, který by se dostal opět do širšího povědomí. 
Protislužbou by oddíl národní házené dostával jednou ročně finanční obnos. AVANTI-
TOUR je ochotna přispívat 5 000 Kč ročně, tuto částku je zároveň oddíl házené za 
vyvěšenou plachtu schopný akceptovat (ČERVINSKÁ, 2015). 
Životnost reklamní plachty je 5 až 10 let, náklady na výrobu jsou přijatelné. Výrobu 
reklamní plachty bych zadal společnosti Media Walk, která poskytuje kvalitní a cenově 
přijatelné služby. Reklamní plachta jednostranná z PVC materiálu (frontlint 510G/M2) 
a kovovými očky o rozměru 2x1 m (2m2) by stála 620 Kč, doprava 194 Kč a zpracování 
grafického návrhu 242 Kč, všechny ceny jsou uvedeny včetně DPH. Celková částka na 
pořízení reklamní plachty by činila 1 056 Kč včetně DPH. Na obrázku 14 se nachází 




Obrázek 14: Návrh reklamního banneru (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Posilování vlastní identity 
K posilování vlastní identity bych cestovní kanceláři doporučil vyšší budování historie 
s kladením důrazu na fakt, že je to dlouhodobě zavedená kancelář a patří mezi stálice na 
tuzemském trhu. Dále bych kanceláři doporučil vytvářet slogany, které by posilovaly 
povědomí o tom, že se jedná o specialistu na oblast Chorvatsko. Jelikož pouze 46,99 % 
respondentů, kteří cestovní kancelář znají, vědí, že hlavní činností je právě pořádání 
zájezdů do Chorvatska. Domnívám se, že tímto krokem by se tato znalost zvýšila. 
Další slogany by naopak poukazovaly na ostatní nabízené služby. Jak lze vyčíst 
z dotazníkového šetření, tak 69,57 % tázaných zaujme, pokud se společnost nějakým 
sloganem prezentuje. Tyto kroky by měly vést především k posílení firemní identity a 
zvýšení povědomí o nabízených službách AVANTI-TOUR. Slogany by se objevovaly 
téměř na všech formách propagace od firemních katalogů až po sociální sítě a reklamní 
plachty. 
Zde jsou některé návrhy sloganů pro AVANTI-TOUR: 
 AVANTI-TOUR – léty ověřený specialista na Chorvatsko 
 AVANTI-TOUR – s námi bezpečně a kvalitně nejen do Chorvatska 
 AVANTI-TOUR – váš profesionální partner pro dovolenou v Chorvatsku 
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3.4.4 Trendy současného marketingu 
Zde bych se chtěl věnovat hlavně návrhům zlepšení propagace na sociální síti, navrhnutí 
PPC reklamy a propagaci pomocí slevových portálů. Jak lze vyčíst z provedených 
analýz a dotazníkového šetření, obliba internetu a sociálních sítí je totiž na neustálém 
vzestupu. 
Správa firemního profilu na Facebooku 
Z analýzy komunikačního mixu víme, že cestovní kancelář svůj firemní profil na této 
sociální síti již má. Tento profil je však zanedbaný. Proto bych doporučil jistá zlepšení. 
V ČR je Facebook nejvyužívanější sociální sítí, jak je známo ze SLEPT analýzy. Dále 
víme, že každým rokem roste on-line prodej zájezdů, proto by se měla kancelář pokusit 
upoutat větší pozornost právě na internetu. Z dotazníkového šetření víme, že reklama 
místní společnosti na sociálních sítích zaujme 54,78 %, avšak o AVANTI-TOUR se lidé 
dozvěděli přes internet pouze v 9,64 %. 
Doporučil bych aby AVANTI-TOUR na svém profilu pořádala soutěže o hmotné ceny, 
které jsou popsány výše. Dále by na profil měly být vkládány aktuální akční nabídky a 
aktuální informace o kanceláři. Doporučil bych, aby zde AVANTI-TOUR vkládala 
zajímavosti ze světa cestování, tak aby byl obsah zajímavý a lákal nové uživatele. 
Jako další krok navrhuji on-line komunikaci s uživateli, tak aby pro ně firemní profil 
poskytoval zpětnou vazbu. Můžou zde vyjádřit své názory, pocity spokojenost atd. Dále 
by zde mohli klást dotazy, na které by jim bylo v co nejkratší době odpovězeno. 
Dále bych doporučil, aby v pobočce cestovní kanceláře, v katalozích, na plakátech, 
popřípadě na reklamní plachtě byl uveden slogan typu: „Připojte se k nám na 
Facebooku“. Poté by na svých webových stránkách mohla AVANTI-TOUR uvést 
tlačítko „To se mi líbí“, zde by se uživatelé mohli vyjádřit, aniž by byli zrovna připojeni 
k Facebooku.  
Těmito kroky by se šířila propagace cestovní kanceláře na sociální síti. Tato forma 
propagace je zcela zdarma. O správu firemního profilu by se staral pracovník cestovní 





Doporučil bych cestovní kanceláři český PPC systém Sklik, který provozuje společnost 
Seznam.cz, ten je zároveň nejnavštěvovanějším vyhledávačem v ČR. Zadavatel si zvolí 
maximální rozpočet za dané období a maximální cenu za jeden proklik, to je kliknutí po 
kterém návštěvník prokazatelně vstoupil na webovou stránku zadavatele. Registrace je 
zcela zdarma, zadavatel platí pouze za prokliky. Cena za proklik je libovolná a lze ji 
měnit. Minimální cena za proklik je 20 haléřů bez DPH. Cena za proklik pak ovlivňuje 
umístění na stránce. Sklik tuto reklamu nabízí ve výsledcích vyhledávání a na 
nejnavštěvovanějších obsahových webech českého internetu. Reklamu je možné cílit 
podle klíčových slov, zájmu zákazníka a lokace (SKLIK, 1996-2015). 
Cestovní kanceláři doporučuji zvolit klíčová slova „pobytové zájezdy Chorvatsko“. 
Vyhledávání bych cílil na Dobrušku + 40 km okolí (cca Královéhradecký kraj). Jak 
jsem zjistil z informací na stránkách Google Adwords společnosti ve stejném odvětví 
stanovují obvykle měsíční rozpočet v rozmezí 1 400 Kč až 7 000 Kč. AVANTI-TOUR 
bych zpočátku doporučil částku 1 500 Kč bez DPH na měsíc. Což by podle doporučení 
mělo odpovídat přibližně 131 až 219 proklikům měsíčně. 
Propagace na slevových portálech 
Můj další návrh zní zveřejnění nabídky na slevovém portálu Slevomat. Tento portál 
jsem vybral, jelikož se jedná o nejznámější a nejnavštěvovanější portál v ČR. Každý 
den ho navštíví přes 200 000 uživatelů, jak lze vyčíst z technologických faktorů SLEPT 
analýzy. Jedná se o velmi účinnou formu reklamy. Cestovní kancelář by neplatila 
počáteční náklady za vystavení nabídky, platí se zde provize za přivedeného zákazníka, 
který si nabídku na slevovém portálu zakoupí (SLEVOMAT, 2015). 
Doporučil bych zveřejnění pouze last minute zájezdů, u kterých by hrozilo nenaplnění 
kapacity. Toto zveřejnění by bylo pouze nárazové s nízkou frekvencí opakování, jelikož 
marže 25 % je poměrně vysoká a při dlouhodobém zveřejňování by cestovní kancelář 
přicházela o významnou část tržeb. Nejednalo by se o pravidelnou propagaci například 
každý měsíc. Zadavatel musí slevovému portálu poslat stručný popis nabídky 
s obrázkem, dále za jakou cenu bude služba nabízena a kontaktní informace. Zvolil 
bych možnost propagace STANDARD, zde se odvádí nejnižší provize 25 % z ceny. Při 
této variantě je denně nabídkou osloveno průměrně 50 000 uživatelů a akce se zobrazí 
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ve všech slevách a jednotlivých kategoriích, dle typu akce a dále v e-mailových 
upozorněních. Propagace na slevovém portále by měla především prodat zájezdy, které 
doplní stanovenou kapacitu zájezdu, u kterých hrozí nenaplnění počtu míst. 
Samozřejmě by měla tímto krokem přilákat nové zákazníky a zvýšit povědomí o 
cestovní kanceláři (SLEVOMAT, 2015). 
3.5 Časový harmonogram 
Navrhnutá řešení budou implementována a využívána v různém časovém období, proto 
by pro AVANTI-TOUR bylo příhodné vytvořit časový harmonogram všech nových 
marketingových aktivit. Modrou barvou je vyznačena doba přípravy, výroby nebo 
realizace návrhu. Oranžovou barvou je vyznačena doba využívání prvku celý měsíc a 
zelenou barvou je vyznačena doba využívání prvku několik dní v měsíci. 
Tabulka 18: Časový harmonogram navrhnutých řešení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Návrh 
Rok 2015 Rok 2016 
7 8 9 10 11 12 1 2 3 
Hledání nového 
dodavatele v Itálii 
         
Platební terminál          
Zvýšení proviz. prodejců          
Rozšíření provozní doby          
Směrová cedule          
„A“ stojan + cedule          
Polep automobilů          
Dobrušský list          
Výlep plakátů          
Reklamní předměty          
Dárkové poukazy          
Soutěž          
Sponzoring          
Zavádění sloganů          
Zkvalitnění Facebooku          
PPC reklama          
Slevový portál          
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Navrhnutá řešení jsou sestavena pro cestovní kancelář od začátku července 2015. Dále 
jsou zde uvedeny první měsíce roku 2016, do kterých tvorba návrhů ještě spadá. 
Termíny realizace jsou stanoveny převážně na období letní sezóny, kdy je v cestovní 
kanceláři přítomno více zaměstnanců. Vedení by mohlo běžné úkoly rozdělit mezi 
zaměstnance, a více se tedy věnovat realizaci návrhů. Pro vytvoření reklamních 
předmětů jsem zvolil až leden 2016, jelikož v roce 2015 bude mít kancelář už mnoho 
zřizovacích výdajů a náklady na reklamní předměty by se nevešly to stanoveného 
rozpočtu. Časový harmonogram je sestaven tak, aby bylo možné všechny formy 
propagace využít v následující sezóně 2016. 
3.6 Rozpočet 
Na základě časového harmonogramu jsem spočítal předpokládané marketingové 
náklady na navrhnutá řešení pro 2 období. První období je od července 2015 do konce 
roku 2015. Druhé období tvoří celý rok 2016. Po konzultaci s vedením cestovní 
kanceláře byla stanovena maximální částka, kterou je AVANTI-TOUR ochotná 
poskytnout na zlepšení ve zbytku roku 2015, ve výši 55 000 Kč v roce 2016 pak 
maximálně 130 000 Kč. V tabulce 19 je uveden rozpočet marketingového plánu. 
Tabulka 19: Odhadovaná výše nákladů navrhnutých prvků 2015-2016 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Navrhnutý prvek Četnost platby 
2015 2016 
Cena v Kč 
(včetně DPH) 
Cena v Kč 
(včetně DPH) 
Marketingový mix 
Rozšíření provozní doby: 
Mzda brigádníkovi 
ročně 3 120 5 040 
Komunikační mix 
Směrová cedule jednorázově 525 0 
„A“ stojan + cedule jednorázově 7 115 0 
Polep automobilů jednorázově 4 120 0 
Dobrušský list ročně 2 000 12 000 
Výlep plakátů: výroba 







Reklamní předměty ročně 0 56 529 











PPC reklama ročně 3 630 21 780 
CELKOVÉ VÝDAJE 28 381 109 729 
 
V uvedené kalkulaci jsou vypsané pouze navrhnuté prvky, které cestovní kanceláři 
vytváří náklady. Ostatní navrhnuté prvky jsem do tabulky nezahrnoval. V rozšíření 
pracovní doby jsem počítal s náklady vynaložené na mzdu brigádníka, který by zde 
pracoval v sobotu od 9:00 do 12:00. Částka obsahuje pouze náklady za dodatečné 
využití brigádníka o víkendu, nejedná se o celkovou částku vynaloženou za najmutí 
brigádníka na celou sezónu. V roce 2015 by zde odpracoval 13 sobot (39 hodin) a 
v roce 2016 by byl počet sobot 21 (63 hodin).  
Dále v tabulce chybí následující aktivity: 
 Pořízení platebního terminálu – Terminál by byl cestovní kanceláři poskytnut 
zdarma, jak je uvedeno v kapitole cena. Z každého nákupu kartou by však 
odcházelo určití procento bankám. Tuto celkovou částku nelze předem určit. 
 Rozšíření provizních prodejců – Podobná situace jako u platby kartou. 
Provizním prodejcům se odvádí určité procento z prodaného zájezdu. Tuto 
celkovou částku opět nelze předem stanovit. 
 Dárkové poukazy – Výroba dárkových poukazů je v kalkulaci zahrnuta. Avšak 
počet poskytnutých poukazů jako předmět výhry v tombole nebo v soutěži si 
určí cestovní kancelář sama. Proto není možné stanovit náklady, které plynou z 
jejich poskytnutí.   
 Propagace na slevových portálech – Propagace je zde zcela zdarma. Avšak 
z každého prodaného zájezdu si Slevomat odvádí provizi 20 % z ceny. Opět 
nelze určit kolik kusů bude prodáno, a tedy jakou částku by cestovní kancelář 
odvedla slevovému portálu formou provize. 
3.7 Kontrola 
Poslední část marketingového plánu by měla tvořit kontrola. Zajištění zhotovení návrhů 
a následnou kontrolu by měl na starosti právě produktový manager AVANTI-TOUR. 
100 
 
V prvním kroku by cestovní kancelář měla kontrolovat plnění svých marketingových 
aktivit. Sledovat, zda probíhá zavádění nových řešení podle stanoveného časového 
harmonogramu a kontrolovat, aby výše nákladů korespondovala s odhadovanými 
náklady. Tak, aby bylo možné na případné odchylky včas zareagovat.  
Kontrola dále slouží k identifikaci úspěšnosti případně neúspěšnosti navrhnutých řešení. 
Cestovní kanceláři bych ke kontrole doporučil dotazníkové šetření, které by zjišťovalo 
fakta ohledně povědomí o kanceláři a o spokojenosti zákazníků. Některá fakta by mohla 
být porovnána s již provedeným dotazníkovým průzkumem, který je součástí mé 
diplomové práce. Tuto kontrolu bych provedl na začátku roku 2016 a poté ji zopakoval 
v druhé polovině roku 2016. Následovalo by porovnání obou výsledků.  
Dále bych AVANTI-TOUR doporučil zavedení kontroly pomocí internetového nástroje, 
díky němuž je možné sledovat návštěvnost webových stránek, počet a typy návštěv 
nebo časy strávené na stránkách. Tento krok by identifikoval případný vzestup návštěv 
tedy úspěšné zvýšení povědomí o kanceláři. 
Především bych navrhoval kontrolu financí. Zde bych kontroloval vývoj tržeb a 
případný růst objemu prodeje různých typů zájezdů. Výsledky by byly opět 
porovnávány v určitých časových intervalech. Doporučil bych porovnávání tržeb 
v měsíčních intervalech a samozřejmě v meziročních intervalech. Tyto kroky by měly 
vést k odhalení, zda se postupuje správným směrem k dosahování stanovených cílů.   
3.8 Přínosy navrhovaných řešení 
Hlavním přínosem navrhnutého řešení je vytvoření marketingového plánu, který tvoří 
jakýsi rámec pro prováděné aktivity. Tento rámec cestovní kanceláři doposud chyběl. 
Nyní má koncept, podle kterého může své marketingové aktivity řídit. 
Přínosy z  navrhnutého komunikačního mixu jsou zejména oživení stávajících 
marketingových prvků komunikace, vybudování pevných vztahů se stávajícími 
zákazníky, zvýšení povědomí o cestovní kanceláři a nalezení nových potenciálních 
zákazníků. 
Dalším přínosem je snaha přizpůsobit se potřebám a přáním zákazníků, i díky rozšíření 
stávajícího marketingového mixu, která vede ke zvýšení jejich spokojenosti. Podle 
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navrhnutého řešení by měl zákazník možnost výběru z širší nabídky vlastních 
pobytových zájezdů, mohl by za poskytnuté služby platit kartou nebo by si na pobočku 
kanceláře mohl zajít i o víkendu. 
Důležitým přínosem navrhovaného řešení je zvýšení konkurenceschopnosti AVANTI-
TOUR a získání většího tržního podílu v oblasti prodeje pobytových zájezdů do 
Chorvatska 
Poslední přínos, který bych chtěl zmínit, je finanční. Věřím, že navrhované řešení 
povede ke zvýšení povědomí o cestovní kanceláři, přiláká nové zákazníky, čímž dojde 
k navýšení tržeb AVANTI-TOUR. 
3.9 Shrnutí 
Na základě výsledků analytické části jsem navrhl příslušná řešení, která by v AVANTI-
TOUR měla vést ke zvýšení povědomí a tržeb cestovní kanceláře. Po konzultaci 
s vedením kanceláře jsme stanovili výši rozpočtu, podle které jsem se při navrhování 
musel řídit. Tyto návrhy stanovenou částku nepřekročily, tudíž jsou pro cestovní 
kancelář reálné a akceptovatelné. V této části jsem se nejprve věnoval zkvalitnění 
marketingového mixu. Poté jsem se přesunul na stěžejní část a to na rozšíření a 
zkvalitnění komunikačního mixu. Po navržených řešeních jsem sestavil časový 
harmonogram zavádění nových prvků a odhadované náklady na tyto prvky v roce 2015 




Tématem mé diplomové práce byl návrh marketingového plánu pro cestovní kancelář 
AVANTI-TOUR. Hlavním cílem práce bylo právě navrhnutí takového marketingového 
plánu, z kterého by měla cestovní kancelář prospěch. Domnívám se, že tento cíl jsem 
naplnil. Tento navrhnutý marketingový plán by měl cestovní kanceláři především 
pomoci naplnit zvyšování povědomí o AVANTI-TOUR, přilákat nové potencionální 
zákazníky a následně vést ke zvýšení tržeb. Právě tyto aspekty jsou hlavními 
marketingovými cíli cestovní kanceláře.  
Z rozhovorů s produktovým managerem kanceláře jsem se dozvěděl, že vedení chce 
hlavně posílit své postavení na trhu cestovního ruchu v Královéhradeckém kraji a 
rozšířit povědomí veřejnosti tohoto kraje o fakt, že se jedná o specialistu na Chorvatsko. 
Navrhnutý plán je zaměřen především na zlepšení a rozšíření komunikačního mixu 
AVANTI-TOUR.  
Zdrojem důležitých informací k vytvoření návrhů na zlepšení byly hlavně výsledky ze 
SLEPT analýzy, marketingového mixu, dotazníkového šetření a stěžejní SWOT 
analýzy. Převážnou část informací o cestovní kanceláři jsem získal pomocí osobních 
rozhovorů s managerem AVANTI-TOUR. 
Ve stěžejní návrhové části mé diplomové práce jsou navrhnuta vhodná řešení pro 
dosažení stanovených cílů cestovní kanceláře. Při návrzích jsem vycházel ze 
stanoveného rozpočtu, který je AVANTI-TOUR ochotna uvolnit na přírůstek 
marketingových aktivit. Snažil jsem se doporučit taková řešení, která by pro cestovní 
kancelář byla co nejméně finančně nákladná, avšak efektivní. V této části jsem také 
shrnul odhadované náklady za propagaci, časový harmonogram realizace činností a 
předpokládané přínosy navrhovaných řešení. 
Byl navrhnut marketingový plán, který by vedl hlavně ke zkvalitnění marketingové 
komunikace AVANTI-TOUR a tím k odstranění nejzávažnějších slabých stránek. Tato 
práce by pro cestovní kancelář mohla představovat první krok při cestě za dosažením 
stanovených cílů. Vedení však nesmí zapomínat ani na neustálé poskytování kvalitních 
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Město Název cestovní agentury 
Česká Lípa Cestovní a sezn. 
agentura 
Jaroměř CK M-TOUR 
Česká Skalice CA 
ANDREOVSKÁ 
Jičín CA LONGTOUR 
Česká Skalice CA Centrum 
Rozvoje 
Jihlava CA ILI TRAVEL 
Česká Skalice IC Česká Skalice Jihlava CA VERONIKA 






Kostelec nad Orlicí IC KOSTELEC 
Dvůr Králové nad 
Labem 
CA MENCLOVÁ Kostelec nad Orlicí TANUS 









Litomyšl CA ALFA TOUR 
Biskupce CA MIKRA Litomyšl DCK REKREA 
Blansko CA 
CESTOMÁNIE 
Mladá Boleslav CA PLANET 
Blansko CA KARAWELA Náchod CA A-Z TRAVEL 
Blansko CA S-TOUR s.r.o. Náchod CA ELIZABETH 
Boskovice CA CHARTOUR Náchod CA Petr Hejzlar 
Brno CA ORCA Náchod CA VENUS 
Brno CK GO-SERVICE Náchod CK HORIZONT 
Broumov IC Neumann 
reisen 
Náchod CK SONA 
Hlinsko CA BBS Náchod ICC 
Hlinsko CA HELLA Nasavrky CK MACEK 
Hlinsko CA HOLIDAY 
TOURS 
Nové Město nad Metují CA A-Z TRAVEL N.M. 
Hlinsko CA MONIKA Nové Město nad Metují CIS 
Hořice CK DATOUR Nové Město na Moravě CA MORAVIA - MAGNA 
Hradec Králové CA KAMILA Nové Město na Moravě CA Renata 
Hradec Králové CA Štěpánka 
Vítová 
Nový Hrádek CA HUDKOVÁ 
Hradec Králové CK ALPIN-
TOUR 
Olomouc CA- IMA 
Hradec Králové CK BUS 
TOURIST 
Olomouc SKI Rakousko 
Hradec Králové CK CYKLOTUR Opočno CA MARIN 
Hradec Králové CK DATOUR Pardubice CA HOLIDAY TOURS 
Hradec Králové CK VOTROK Pardubice CA KIORA 
Hradec Králové MT tour Pardubice CA SEMTÍN 
Hronov CA Martincová Pardubice CK IDEA 
Hronov CA SUR Pardubice CK POZNÁNÍ 
Chomutov CK PERN Pardubice CK VVV tour Pce 
Chomutov CA TULIP 
TRAVEL 
Písek CA GIOIA 
  
Chrudim CK ALFA TOUR Plzeň CA HELUS TOUR 
Chrudim CA ŠŤASTNÝ 
DEN 
Praha CA Horáková 
Jaroměř CA HaRi Praha CK Arco Balena 
Praha LEVNÉ 
ZÁJEZDY 
Uherské Hradiště CA J.D. Tour 





Úpice CA TOMA 
Rychnov nad 
Kněžnou 
ČČK RK Ústí nad Labem CK SPECIÁL 
Rychnov nad 
Kněžnou 
Orlické hory a 
podorlicko 





Ústí nad Orlicí CA SLM.CZ 
Skuteč CA JOLANA Ústí nad Orlicí CK Kalousek 
Šumperk CA ATLAS Velké Poříčí CA PRECIS 
Trutnov CK ALKA 
TRAVEL 
Veselí nad Moravou CA Baritour 
Trutnov CK LADA Vysoké Mýto CA PYRAMIDA 
Trutnov T SPLIT TOUR Vysoké Mýto CK KALOUSEK 
Týnec nad Sázavou CA NISI 
TRAVEL 
Vysoké Mýto KONTIKI.CZ 
Týniště nad Orlicí CA ANA Zábřeh CA RYBKATURIST 














Příloha 3: Dotazník (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Dobrý den, 
na základě tohoto průzkumu bych chtěl ověřit vnímání různých forem komunikace 
podniku. Dotazník se týká především reklamy a podpory prodeje. Průzkum má sloužit 
hlavně jako podklad pro marketingový plán, který je předmětem mé diplomové práce. 
Dotazník nezabere více než 4 minuty. Tímto bych Vás rád požádal o jeho vyplnění. 
1) V jakém médiu Vás reklama nejvíce zaujme? (možnost více odpovědí) 




e) Jiné: uveďte ___________ 
2) Kde by Vás nejvíce oslovila reklama na místní společnost do 5 zaměstnanců? 
(možnost více odpovědí) 
a) Rádio 
b) Tisk (noviny, časopisy, letáky atd.) 
c) Venkovní reklama (billboard, cedule, plakáty atd.) 
d) Internet 
e) Sociální sítě 
f) Jiné: uveďte _________ 
3) Motivují Vás k nákupu nějaké prvky podpory prodeje? (možnost více odpovědí) 
a) Nemotivují 
b) Dárkové předměty 
c) Soutěže 
d) Věrnostní odměny, slevy 
e) Jiné: uveďte __________ 
4) Zaujme Vás, pokud má společnost nějaký slogan nebo filozofii, kterou se prezentuje? 
a) Ano   c) Ne   e) Nevím 
b) Spíše ano  d) Spíše ne 
5) Osloví Vás propagace pomocí adresného mailu (tzn. mailu s konkrétní nabídkou 
služby, který je poslán vybrané skupině lidí)? 
a) Ano   c) Ne   e) Nevím 
b) Spíše ano  d) Spíše ne 
6) Dáváte přednost velkým zavedeným cestovním kancelářím nebo menším cestovním 
kancelářím, např. v místě bydliště? 
a) Velkým   c) Malým  e) Nevím 
b) Spíše velkým  d) Spíše malým 
7) Jaký typ nákupu zájezdu preferujete? 
a) Přímo v obchodě 
b) On-line 
c) Po telefonu 




8) Oslovilo by Vás, pokud by cestovní kancelář pořádala prezentace pro veřejnost, na 
kterých by byly sdíleny zážitky cestujících? 
a) Ano   c) Ne   e) Nevím 
b) Spíše ano  d) Spíše ne 
9) Žijete nebo přebýváte v Královéhradeckém kraji? 
 a) Ano   b) Ne 
10) Znáte cestovní kancelář AVANTI-TOUR v Dobrušce? (pokud ne, pokračujete 
otázkou č. 13) 
a) Ano 
b) Ne 




e) Jiné: uveďte _________ 
12) Víte, jakou prioritní činností se kancelář zabývá? 
a) Pobytové zájezdy Itálie 
b) Pobytové zájezdy Chorvatsko 
c) Poznávací zájezdy 
d) Zájezdy na koncerty a muzikály 
e) Nevím 
13) Pokud jste někdy využili služeb AVANTI-TOUR, byli jste spokojeni? 
a) Ano   c) Ne   e) Nevyužil(a) 





a) 15-20 let  c) 31-45 let  e) 61 a více 
b) 21-30 let  d) 46-60 let 
 










Příloha 5: Návrh vybraných reklamních předmětů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
